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Un sintetico scenario per introdurre la
Tavola Rotonda

Stampa: dalla flessione degli investimenti
pubblicitari a nuove strategie per la crescita




(Migliaia di Euro)

FATTURATO MERCATO PUBBLICITARIO: 2008 - 2013

Tot. Mezzi Anno

9.830.507 2008
2009
2010
2011
2012
6.408.583 2013

Quotidiani Periodici
a pagamento

Var.% su anno precedente
-13,4 -16,0 -28,7
+3,8 -2,0 -5,4
-3,8 -5,8 -3,7
-14,3 -16,5 -18,4

-12,3 -19,5+ -23,9

*Include la free press

Fonte: Nielsen — FCP




Miliardi di Euro

FATTURATO MERCATO PUBBLICITARIO: 2008 - 2013

a pagamento

FCP
Fonte: Nielsen — FCP




VAR.%

su anno precedente

SPAZI MERCATO PUBBLICITARIO: 2009 - 2013

2009
2010
2011
2012
2013

QUOTIDIANI PERIODICI
a pagamento

Spazio Fatturato Pagine Fatturato
-3,6 -16,0 -19,0 -28,7
+1,4 -2,0 -3,0 -5,4
+1,8 -5,8 -3,4 -3,7
-6,4 -16,5 -12,8 -18,4

-10,9+ -19,5+ -17,8 -23,9

*Include la free press
~CP

Fonte: Nielsen — FCP




Milioni di copie

STAMPA: DIFFUSIONI 2012 — 2013*

Settimanali - Mensili

—CP
*Stime - Fonte: Elaborazione Fieg su dati ADS




CARTA E WEB INSIEME

2000 - 2014: cambia il panorama della stampa internazionale

2009 — Crisi della pubblicita e consolidamento di Internet:
diverse case editrici modificano i propri modelli di business
ampliandoli al web

Flessione dei ricavi: flessione dei ricavi pubblicitari per le
edizioni cartacee recuperata solo in parte dalla raccolta online

Nuovi format: importanti testate internazionali introducono
nuovi format pubblicitari, come l|a native advertising, e
contenuti a pagamento




LA CARTA STAMPATA DA SEGNALI DI VITALITA ...

Quotidiani
Fatturato Commerciale nazionale

+17,3%

nel mese dei mondiali di calcio

Giugno 2014 vs 2013 - Fonte: FCP




... EADATTA | PROPRI MODELLI DI BUSINESS

una case history di successo

Con oltre 30 milioni di utenti unici al mese, il sito del New York Times € a
tutti gli effetti uno dei pochi medium davvero globali.

Sfruttamento di un marchio di successo nell’integrazione
carta —web

Dal 2011 accesso free a un numero limitato di articoli e
pagamento per tutti gli altri

Col paywall la testata passa da 390.000 abbonati digitali
(2011) a 760.000 (2013): +94,9%

Col redesign del sito lancio della piattaforma di native
advertising, ovvero contenuti assimilabili a veri e propri articoli sponsorizzati

Fonte: Un nuovo lettore un nuovo quotidiano — Roberto Sommella (Aprile 2014)



Come si organizzano in ltalia Editori e
Concessionarie per offrire nuovi servizi a
valore aggiunto agli inserzionisti?
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KEYWORDS PER LA TAVOLA ROTONDA

STRATEGIE MULTIMEDIALI

DIVERSIFICAZIONE

MONDO SOCIAL

VERTICALITA

INNOVAZIONE DA EDITORE DI MAGAZINE
A CONTENT COMPANY

METERED PAYWALL Joe Ripp, CEO Time Inc

NATIVE ADVERTISING

COMUNICAZIONE INTEGRATA

(...)
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Paper Killer

H E AR ST 7magazines |Italia



Internet ¢ esaltante / Le riviste sono avvolgenti

Internet conquista / Le riviste abbracciano

Internet € impulsivo e spontaneo

/

Le riviste sono un momento di coinvolgimento

H E AR ST 7magazines |Italia




Le tre principali funzioni di un giornale/rivista

1. Accesso esclusivo alle fontt di informazioni

2. Capacita di comprendere 1l significato
dellinformazione

3. Distribuzione di un prodotto finito contenente la
notizia e ’analisi della stessa

H E ARST magazines |Italia



1. Accesso esclusivo alle fontt di informazioni

2. Capacita di comprendere 1l significato
dell’informazione

3. Distribuzione di un prodotto finito contenente la
notizia e ’analisi della stessa

Accesso alle notizie e Distribuzione

NON SONO PIU” UN’ESCLUSIVA!

H E AR ST 7magazines |Italia



AP Associated Press

Rapporto sul consumo di notizie nei giovant in

USA, UK e India

* Merce di scambio

* Interazione sui social

* Siscambia. Si rielabora
* i copia

* Sicommenta

H E AR ST 7magazines |Italia



H E ARS T nagazines |Italia



Blogger Editor

Followers Tweets

209.000 241.000 39.000 5.100




H E ARS T nagazines |Italia



H E ARS T nagazines |Italia



(Grazie

mcancelliere(@hearst.it
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MASSIMO COLOMBO
Publikompass — La Stampa
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L’impatto sulla carta, ma ...

- copie stampate e vendute
perché meno acquirenti e minore frequenza d’acquisto, ma proporzionalmente minor calo
dei lettori per le copie prestate e trovate (specie nelle provincie).

- foliazione
perché meno pubblicita e per contenere i costi di carta e sopratutto dei contenuti

= meno consumo di carta e meno tempo di impiego delle rotative
maggior incidenza dei costi di “avviamento” sul tirato

+ carta
Lettori sempre piu maturi, quindi impaginazione “ampia” e caratteri sempre piu grandi per
facilitare la lettura.

Chi compra oggi un quotidiano e un acquirente molto fidelizzato che, come direbbero i
telefonici, ha un ARPU molto elevato, quindi da coccolare e da tenere “caro e stretto”.
Vedi scarsa elasticita al prezzo (per un prodotto meno ricco).

Un target pubblicitariamente prezioso perché culturalmente elevato, attivo socialmente
e di riferimento per il resto della popolazione.



IL VERO PROBLEMA ADV, il mismach di “time Vs $”,



LA GRANDE POTENZIALE OPPORTUNITA’ digitale



Tempo speso su mobile e pc a seconda del tipo di contenuto




New York Times, una piattaforma multicanale

Es. La Stampa e presente solo su 6 delle 8 offerte del NYT

Fonte: NYT Innovation, dati interni LaStampa



Visualizziamo in che situazione ci troviamo

La situazione del quotidiano cartaceo La situazione del quotidiano digitale
MONGOLFIERA PRIMI AEREI
* Piu leggeri possibile perché ¢ il peso che * Piu leggeri possibile e aerodinamici
condiziona il volo e Continua innovazione e sperimentazione
* Sfruttare tutte le correnti ascensionali ed i * Disponibilita a cambiare
venti favorevoli * Un grande futuro ma tutto ancora da
* Non ci si puo distrarre inventare

* Destinati a perdere qguota nel tempo




Possibili voci di ricavo carta Vs digitale

Ricavi da “carta”

» Vendita copie in edicola

» Abbonamenti e servizi porta a porta
» Raccolta pubblicitaria nazionale

» Raccolta pubblicitaria locale

» Collaterali

» Merchandising

Ricavi da “digitale”

» Raccolta pubblicitaria nazionale

» Raccolta pubblicitaria locale

» Abbonamenti digitali diretti

» Abbonamenti digitali per tramite di vari “Store”
» E-book

» App e servizi verticali a pagamento



Il passaggio al digitale riduce progressivamente il valore

Ricavi per lettore/utente



Sviluppo nuovi prodotti carta Vs digitale

CARTA

Pro

» Canale consolidato

» Audience propensa al pagamento
» Scarsa concorrenza

» Costi produttivi certi, facilmente e
immediatamente determinabili

DIGITAL
Pro
» Potenziale di sviluppo futuro

> Audience “nazionale”
» Immagine alta

Contro

» Destinati a decrescere
» Mancanza di sviluppo prospettico

Contro

» Molta concorrenza

» Audience non propensa al pagamento
dei contenuti

» Elevate competenze tecniche

» Costi incerti e difficilmente stimabili

» Difficolta di valorizzazione pubblicitaria
per dimensione spazi adv e per
raggiungimento livelli di audience.
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DOMENICO IOPPOLO
Class Editori




L'Informazione

Certificata e Strutturata
al Centro




La Tv OOH




La Tv OOH

Urban TV: Metropolitana + Bus

Aeroporti: 13 scali nazionali

Autostrade: 95 Aree di Servizio

$

5.628 schermi
32.7 min passeggeri a settimana




Le TV di Class Editori




Canale 27 dtt

Dal lunedi al Venerdi
Sky canale 507

Il Sabato e la Domenica
Sky canale 507

Sky canale 221

Sky canale 180

3.000.000

Ascoltatori giorno




Web

O testate

milanofinanza.it — italiaoggi.it — classlife.it — mffashion.com — radioclassica.it —

classhorse.tv — classmeteo.com — ilsalonedellostudente.it — campus.it

1,7 milioni utenti unici /mese




| convegni




Eccellenza lHalia CINA

17 min di turisti cinesi visitano I’ltalia




Eccellenza lHalia RUSSIA

1.000.000 di turisti russi nel 2014
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IVAN RANZA
System (Gruppo 24 Ore)
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Sistema Sole

Un sistema media capace di trasferire
alle aziende presenti
pubblicitariamente i valori di
credibilita e autorevolezza riconosciuti
ai mezzi.

Audience giornaliera:
(Il Sole 24 Ore, Radio24,
ilsole24ore.com)

3.420.000

Audience settimanale
8.216.000




Sistema Sole: il target
Il sistema mediale de IL SOLE 24 ORE gode di un
posizionamento sociale eccezionalmente elevato

I target raggiunti si caratterizzano per una elitarieta sia
culturale che economica; massima concentrazione di:

« redditi alti

« istruzioni elevate

« professioni prestigiose: liberi professionisti,
imprenditori, dirigenti, quadri

Influenzatori di scelte dei nuovi prodotti del largo
consumo.

Presenza femminile affatto secondaria (40%).

Donne: eta centrale, protagoniste non solo sul piano
professionale, ma anche femminile: le spese per tenere
alta la “capacita relazionale” (ed attrattivita) sono
davvero alte, sia nella cosmesi che nell‘abbigliamento

Uomini: protagonismo sempre in atto, non demordono
mai. Spinta senza soste verso l'efficienza e la qualita
della vita, con alte concessioni.

FONTE: TSSP 2013 — GFK Eurisko
Indici di concentrazione rispetto alla media della popolazione GRUPPO 24 ORE
Media = 100



I1 Sole 24 Ore

Valori

Prevalenza uomini

64% 36%

Istruzione elevata

8 5% laureati o

diplomati

Reddito alto

39% classe

socio-economica
media sup-sup

Fonti: Audipress; Be Europe; ADS

Il Sole 24 Ore ¢ il quotidiano che meglio
rappresenta I’Elite italiana.

Il lettori del Sole 24 Ore sono leader e trend

setter.

951.000
lettori del quotidiano
nel giorno medio

363.646
copie medie di diffusione
(di cui oltre 187.000 digitali)

/05

Eta centrali e attive (IC)

12!
106 126 9 12

1111

25-35 35-44 45-54 55-64

Business Community

80%

penetrazione
sul target

Esclusivita di lettura

70% esclusivi nei confronti
del Corriere della Sera

81% esclusivi nei confronti
di Repubblica

(;RI'PP()RI{



Ra di o2 4 Radio 24 € l'unica emittente “news & talk” del
panorama radiofonico italiano; unica per
Valori tipologia di contenuti e per I’elevato profilo
dei suoi ascoltatori

/06

2.046.000 Maschio 158
ascoltatori nel giorno medio Femmina 46
(+10% vs 2012) .
14-24 anni 39
25-34anni 66
35-64anni 126

>64 anni 99

Laurea o diploma
Media 63
Elementari33

171

Impren-dirigente-quadro 397
Libero Professionista
impiegato
Insegnate
Commerciante
Operaio 64

Studente 50

Pensionato 110

Fonte: Radiomonitor 2013 - indici GRIU 'PP()RI‘:



Ilsole24ore.com ¢ il punto di riferimento
I]_S()lez 40re COIM autorevole e “storico” per imprenditori e
. professionisti e per tutta la business class
Valori italiana: un sito semplice e veloce, facilmente
accessibile e ricco di approfondimenti.

/07

347.000
o o o o 0 Maschio
utenti unici nel giorno medio Femmina

16-34 anni
35-54anni

55-74 anni
>74 anni

Dottorato/Master
Laurea 5 anni

190

181
Laurea breve

Diploma superiore
Scuola media

Impiegato 179
Insegnante/Professore

1.421.000 Manager
utenti unici settimanali Studente

Libero Professionista

201

Pensionato/a

Fonte: Audiweb - indici GRIU 'PP()RI‘:



L’intero Sistema Sole ruota intorno ai bisogni del

L,AP PROCCIO SYSTEM ‘ cliente, interpretandoli e costruendo punti di

contatto con il target obiettivo.

DEFINIZIONE KPI'S

STRATEGlC MAP . ° Obiettivi condivisi con il cliente
Approccio matriciale per lo
studio delle sovrapposizioni
target clienti, affinita,
contenuti e settori

merceologici CLI ENTE
SRIEE 3 SOLUZIONI
CROSS-MEDIA
Percorso di comunicazione
DELIVERY & B bz
CONTROL
Ogni progetto/piano viene
seguito per il controllo degli
obiettivi di
comunicazione/ingaggio. 4 DE_BRI EF e
FINE TUNING

Confronto e condivisione di
tutte le fasi del progetto,
inclusi obiettivi e kpi's
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TEMI CHIAVE

Il settore pubblicitario € in un momento cruciale nello sviluppo di tecnologie digital
advertising, spinto dal successo di piattaforme come il mobile, i video e il social.

In particolare alcuni ambiti avranno un impatto sostanziale per la maggior parte dei
protagonisti della Ad Tech:

-Programmatic and Real Time Bidding
-Cross-Screen Advertising

-Crescita nel Mobile Advertising
-Sviluppo del Video Advertising

-Concentrazioni del mercato






 Sistema di offerta




* Soluzioni media integrate on/off



Soluzior

consum;

1l sul Funnel dei




« Sviluppo offerta digitale



- Edizioni speciali Corriere e

Gazzetta



Eventi



Gold 5
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Grazie per |'attenzione
Per qualsiasi domanda scrivere a:
direzione@fcponline.it




