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Periodici, I’Italia
fanalino di coda

MILANO m La mancanza di quotidiani popo--
lari ha favarita la crescita dei periodici al
punto che il mercato italiano di settimanali e
mensili & il pid sviluppato d’Eurapa. Anche
le convinzioni pitt granitiche, alla prova dei
fatti, spesso risultano essere niente altro che
luoghi comuni. Lo conferma uno studio con-
dotto dalla societd di consulenza Simmaco
sulla diffusione e la raccolta pubblicitaria dei
periodici in Europa. Lo studio sfata il mito
della forza dei periodici italiani: in realt,
sostiene Simmaco, sia in termini di diffusio-
ne che di raccolta pubblicita- s
riodici ha indicatori “infetiori
alla media europea.

La diffosione. 11 numero
delle testate presenti sul merca-

dato italiano della televisione che catalizza,
unica in Europa. oltre il 50% degli invest-
menti, Per Ia precisione le risorse pubblicita-
re destinate alla tv, in Italia sono il 53% del
totale, contro il 44 della Spagna, 43,6 della
Germania, il 38,4 della Gran Bretagna, il
34% della Francia. .

La tendenza. Il dato strutturale che emer-
ge dalla ricerca Simmaco & che in Italia gli
investimenti pubblicitari sono inferiori rispet-
to a quelli dei Paesi europei sia in termini
assoluti che in rapporto agli abitanti (121

to in Italia (194) & nettamente
pit basso di quelle dei princi-
pali Paesi europei. In Francia i

periodici sono 647, in Germa-
nia 805, in Gran Bretagna 643

e in Spagna 262. Anche la dif-

fusione di copie per abitante in
Italia & nettamente inferiore al-
la media: 17 copie per abitan-

te, contro le 38,2 della Francia
e le 25,8 della Gran Bretagna.
Solo in Spagna la media, 9,6
copie per abitante, & inferiore.

Oltre alla scarsa diffusione |
il mercaro laliano evidenzia
una grande concentrazione del-

le testate. Nel 2001 (ma le quo-
te cambiano di poco anche nel
2002) i primi cingue editori
controllavano il 74% del mer- o ¢
cato dei settimanali, Mondado- |
mi era leader con il 32%, segui- ST

ta da Res con il 19% dal grup-
po L'Espresso con il 10%, da
Iachettc-Rusconi con il 7% o
da San Paolo con il 6. Per
quanto riguarda invece i mensi-
li, Mondadori controllava il
27% contro il 7 di Res, il 4 di
Hachette-Rusconi e Domus e
il 3 di Darp.

La raccolta pubblicitaria.
11 numero limitato dei periodi-
ci presenti sul mercato e anche
la concentrazione editoriale (ri-
spetto alla frammentazione de-
gli altri Paesi) comporta una
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limitazione delle possibilita di
sviluppo della raccolta dei pe-
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Siodiot, Tn Tabia, infatti, 1a tac- 1[N0k ~oOnmerciali inferiori

colta pubblicitaria- per testata

quella deghi altri Paesi Ue. "« -

-|'Germania il rapporto & di 5,0~

milioni di euro, in Gran Bretagn. 1 3,09, in
Franciadi 3 e in Spagna /. 2,0 E 1 raccol-
ta pubblicitaria dei peri di-., ir Italia- nel
2001, & stata pari al 16,4. de) (otale, una
quota inferic < a1 25,8% delia rrancia e al
24,7% - dell Ger~ -ia, ma superiore al
16,2% della ., zna ¢ 1 15,2% della Gran

. | Bretagna.

I' r quanto rigu. _. {a ripartizione per quo-
te de_ investirenti pubblicitari, spicca il

soquelli acgli altri media

euro contro 154). Negli ultimi anni, comun-
que, in Italia il tasso di crescita della pubbli-
cith & stato superiore agli aliri Paesi Ue, ma
gli investimenti nei periodici sono cresciuti
meno di quelli negli altti mezzi.

Nonostante la nascita di nuove testate, nel
periodo 1995-2001, la diffusione dei settima-
nali & scesa del 10%, mentre i mensili hanno
incrementato la diffusione del 40%.
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