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Dall’analisi delle testate italiane emerge un mercato con forti connotazioni locali

Diffusione debole e concentrata

ROMA m | quotidiani, in Italia. sono
considerati soprattutto come un mer-
cato nazionale. I limite antitrust del
20% delle tirature @ fissato a livello
nazionala, anche se vi & un limit2
interragionale del 30% & uno regiona-
le. Tale mercato, perd, ha molte con-
notazioni locali.

ala Stampas ¢ il «Corriere della
Serae, ad esempio, vendono il 30%
delle loro copie nella

pei, distante dal 75% statunitense. La
pubblicitd sui quatidiani rappresenta
il 23% degli investimenti sui mezzi
classici, livello piuttosto hasso rispet-
to a molti paesi europei, mentre la
televisione assorbe il 533% degli inve-
stimenti complessivi.

La bassa diffusione dai quatidiani &
dovuta a molte ragioni. Mancano i
quotidiani popolari, che nel Nord Eu-

rio dei quotidiani sia collegato al ridot-
to numero di copie vendutas.

Il grado di concentrazioneg del mer-
cito italiano non appare elevato, a
livello nazionale, Considerando le co-
pie diffuse, il primo operatore control-
la il 18% circa del mercato mentre i
primi quattro amivano al 50% (1" alabo-
raziong & stata fatta su dati 2000 ma
negli ultimi anni non vi sono stati

Gambaro ha identificato un merca-
to di riferimento per ciascun quotidia-
no. Lo ha definito come 1Minsigme pid
piccalo tra: la provincie dove vengo-
no vendute almeno il 90% dalle copie
totali giornaliere o quelle al di sopra
della soglia minima dello 0,5% delle
vendite totali del quotidiano.

Lna volta identificato tale mercato
di riferimento per ognuna delle 54

testate censite da Ads

provincia in cui sono
pubblicati. Uno studio
realizzato da Marco
Gambaro,  professore

I Il mercato dei giornali
Vendite agni mille abitanti e peso della pabblicita per i guatidiani ialiani

di econoimia della co-
municazione alla Fa-
coltd di Scienze Politi-
che della Statale di Mi-
lano, analizza le quote
di mercato dei maggio-
ri 63 quotidiani ifalia-
ni nelle province do-
ve, complessivamen-
te, tali testate raggiun-
gono almeno il 90%
della loro diffusione.
L indice di concentra-
Fione rilevato & piutto-
sto alto,

L analizi del merca-
to parte da una consta-
tazione: ogni giormo,
in Italia, si vendono
sei milioni di copie di
quotidiani.  Secondo
I"indicatore pit diffu-
=0 a livello internazio-
nale, sul nostro merca-

Accetamento diffusio-
ne stampa). sono state
considerate tutte le te-
state che wvendono co-

LY L C T ‘| 28 gie in quelle provineie.
“ . U questo mercato di

TE. €aMIrRMNOp T, (IO R N TL GIOE RO LE CIZIPIE E‘EIpiE‘-‘EHdlI[E. sono sta-
ti calcolati diversi indi-

- m E il numero di copie ogni ci di concentrazione.

1.650

mille abitanti vendute dai
quatidiani in Italia

Risultato: i quotidiani
sportivi, economici e
politici hanno una foca-
lizmzione non geogra fi-
ca, si caratterizzando

| RICAUN

Spess0 come  secondo
giomale e mostrano

m Sono i milioni di euro di
ricavi pubblicitar incassati
dai quoticiani nel 2003

quindi indici di concen-
trazione molto  bassi.
Per tutte le altre catego-

50%

rie. gli indici si presen-
tano abbastanza eleva-
ti: «Mel suo mercato di

LA PUBBLICITA

m E il peso dei ricavi
pubblicitari sugli introiti
complessiv dei quatidiani

riferimento — conclu-
de Gambaro — dowve
vende la quasi totalita
delle copie, un quotidia-
no & sempre leader e
vende pin del doppio

to si vendono ogni
giomo 128 copie per mille abitanti
contro le 371 della Genmania, le 383
degli Stati Uniti fino alle 705 della
Morvegia. Siamo su livelli simili alle
120 copie della Spagna. 1 ricavi delle
vendite sono stati paria 1.650 milioni
di euro nel 2003 (1.800 & stata la
spesa dei consumatori ) mentre i ricavi
pubblicitari sono scesi a 1650 milioni
di euro rispetto ai 1760 del 2002 & ai
1893 del 2001 (mentre salgono gli
altri ricavi come ¢d, libri e dvd).

[ ricavi pubblicitari rappresentano
quindi pindel 50% dalle entrate, per-
centuale comune a molti paesi euro-

ropa rappresentano gran parte delle
vendite. I livello degli abbonamenti &
basso, a causa del cattivo funziona-
mento del sistema postale mentre le
vendite delle edicole sono pil instabi-
li @ meno prevedibili. La lettura, infi-
ne, & correlata ai tassi di alfabatizza-
rione effettivi, in [talia inferiori rispet-
to a quelli di altri paesi europei. Per
quanto riguarda la pubbliciti, usando
il parametro degli investimenti per
copia, la media italiana di 76 centasi-
mi risulta in linga con gli altri passi.
Sembrerebha, quindi, sacondo Gamba-
ro, che «il basso fatturato pubblicita-

significativi mutamenti di quote). Tut-
tavia, il mercato dei quotidiani ha una
forte polarizzazione geografica delle
vendite. il «Corriere della Seras ven-
de il 64% delle sue copig giornaliere
in tre regioni, dove risiade meno del
30% della popolazione. «La Stampas,
nelle prime tre regioni per diffusione
vende il 73% delle copie totali mentra
all Messageeroe venda il 68% delle
copie nella sua prima regione, il La-
Zio, e 1"84% nelle prime tre. In quests
regioni, ciascun quotidiano entra in
competiziong diretta con un numero
di testate limitato,

del suo inseguitores.
Tali leader hanno quindi. preswmi-
bilmente, un certo poters di mercato.
Gambaro ha verificato positivamen-
te un rapporto tra tale potere di mer-
cato e la reddivithd, misurata con il
marging operative lordo. LTanalisi
delle vendite per provincia. infine,
mostra che anche nel mercato italia-
no i quotidiani oparano in mercati
relativamente isolati tra loro e carat-
terizzati da tassi di concentrazione
effettivi assai superiori di quanto ap-
paia dall’analisi delle quote di merca-
to a livello nazionale.
MARCO MELE



