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Quale futuro per la carta stampata? – Warren Buffett - Marzo 2006

"I quotidiani vanno verso un periodo di perdite
teoricamente senza fine...

....una volta c'erano solo tre strade per arrivare agli
occhi della gente, se il numero di quelle strade
aumenta, il loro valore è destinato a diminuire"

Fonte: Press releases

Maggio 2006
Warren Buffett
Chairman Berkshire Hathaway
Riunione Azionisti
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Quale futuro per la carta stampata? – Warren Buffett - Marzo 2009

"Il contesto ha accentuato il problema quotidiani. Io
non acquisterò più società di quotidiani a qualunque
prezzo...

...Sfruttati finora come il business definitivo, ora si
trovano ad affrontare perdite incessanti. Nessun
potere di prezzo, non essenziali per gli inserzionisti ...

... Non vi è nulla all'orizzonte che possa cambiare la
situazione"

Warren Buffett
Chairman Berkshire Hathaway
Riunione Azionisti

Fonte: Press releases

Maggio 2009
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La carta stampata davanti alla più grave crisi della sua storia

• Primi segnali di difficoltà in US sin dal 2004
• Calo dell'Advertising sui Quotidiani dal 2006
• Redditività della parte cartacea e dei quotidiani sempre più critica

•  In US molti Gruppi editoriali in situazioni drammatiche
•  Testate che chiudono e licenziamenti incessanti
•  Non una crisi solo congiunturale : un Trend destinato a durare
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Le performance borsistiche della carta stampata in forte calo
in USA fin dal 2004

1. TSRs are from Dec 1994 through Mar 2009.  2. Monthly median taken from the following companies:  Belo, Scripps, Gannett, Journal Register, Lee Enterprises, McClatchy, Media General
New York Times, and Washington Post.
Fonte: Compustat and BCG ValueScience Center
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La crisi dei quotidiani è profonda : il caso US

Fonte: FactSet, Company reports, various press reports
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Nel 2006 l'inversione di tendenza dei ricavi pubblicitari per i
quotidiani US , con il calo dell'ADV cartaceo

Fonte: TNS Media Intelligence, WARC, Analisi e stime BCG

Ricavi da advertising e circulation per i newspapers US
(2001 - 2008)

0

20

40

60

7.0

16.6

20.7

55.5

2001

11.4

7.2

15.9

21.0

55.5

2002

11.6

1.2
7.8

15.8

21.3

57.8

2003

11.4

1.5

8.1

16.6

22.0

59.6

2004

11.1

2.0

7.9

17.3

22.2

60.6

2005

11.0

2.7

7.5

17.0

22.1

60.3

2006

10.7

3.2

7.0

56.1

2007

10.4

11.2

6.0

10.0

18.8

48.2

2008

Ricavi da Circulation 
carta

3.1

Adv Nazionale carta

Adv Classified carta

US$ Bn

Adv Retail carta 21.0

14.2

Advertising on Line 

Crescita dell'Adv on line per i Quotidiani non sufficente a
compensare il calo di Adv cartaceo (-11.8 BnUS$ '08 vs '06, -25%)



7deck trends media_v4.ppt

Gli investitori pubblicitari US si spostano verso Internet e
verso il Direct Mail , riducendo l'investimento nei Quotidiani...
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Quota della spesa 
advertising 2008

Quota dell'audience 
Media 2008
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I cambiamenti di comportamento dei consumatori
• Il multitasking
• Il consumo in pillole: la frammentazione dei contenuti
• La ricerca di contenuti "verticali"specialistici
• Il bisogno di interattività e la diffusione dello User Generated Content
• La richiesta di personalizzazione dei contenuti
• Tutte le fasce di età diminuiscono il consumo di Quotidiani

Il supporto della tecnologia al cambiamento
• Velocità di connessione e qualità del segnale (fisso e mobile)
• Evoluzione dei cellulari verso gli smart phone
• Connessi "sempre e ovunque"

Le cause alla radice: tecnologia e cambiamento delle abitudini
dei lettori hanno rivoluzionato l'arena dei Media

L'impatto conseguente in termini di "winners & loosers"
     Web, Mobile, TV digitale, i mezzi vincenti e in crescita,
    a scapito di  Quotidiani, Periodici, TV analogica...
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La lettura dei Quotidiani in declino in tutte le fasce di età , ad
eccezione degli over 65

Source: NAA, 2007, 2008 Audience reports
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Il consumo di media si frammenta e sovrappone in" Multitasking ",
con il proliferare di alternative "Sempre ed ovunque"
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I consumatori ricercano sempre di più contenuti specialistici e
"verticali", a scapito dei giornali generalisti e dei loro siti internet

Sezioni dei
quotidiani
tradizionali
(generalisti)

Notizie sportiveCommenti
politici

Dati finanziari Gossip Classified

(12 M)
Versione
online dei
Quotidiani

 Online

1. Media mensile Marzo 2008 – Marzo 2009 , visitatori unici
Fonte:  Comscore Media UVs Mar08-Mar09 -  United States
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Le strategie per una nuova era dell'Editoria

Sviluppare una strategia di distribuzione multimediale di contenuto di
qualità, per ritornare a far crescere i ricavi

Aggredire la struttura di costo del business editoriale tradizionale

Diversificare il portafoglio di business, sviluppando anche revenues
accessorie extra editoriali
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Le strategie per una nuova era dell'Editoria (I)

Ripensando a fondo il business model tradizionale dell'editore ,
aggredendo tutti gli stadi di costo della catena del valore

• Alleandosi / condividendo con altri editori stadi di costo, asset
ed attività per creare sinergie e  incremento della massa critica (
i.e Reti o Piattaforme di raccolta Advertising , Centri Stampa,
Business Classified ,...)
• Ridisegnando i processi in ottica di efficienza "digitale"
• Efficientando i costi , anche rivedendo scelte di make or buy

Integrando l'organizzazione in ottica multimediale
• Redazioni/ Giornalisti, Publishers, Raccolta di Advertising

Aggredire la struttura di costo del business editoriale tradizionale

 Uno sforzo immediato e irrinunciabile di recupero di efficienza ,
ma di per sè non sufficiente ad assicurare un futuro all'editoria
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La ricerca di efficienza leva necessaria ma non sufficiente per gli Editori
tradizionali. Vi saranno sempre competitor con strutture più leggere

--- Livello di costo ---

Testate con
redazioni poco

integrate

Testate con
redazioni molto

integrate
Testate

"web only"
Nano publishers

(blogs,...) "UGC puri"

Fonte: Analisi BCG

Necessario di conseguenza lavorare anche sulla crescita dei ricavi , in ottica
multimediale , lavorando sulla qualità del contenuto e sull' innovazione dell'offerta
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Sviluppare una strategia di distribuzione multimediale di contenuto di qualità
 Per ritornare a far crescere i ricavi

Le strategie per una nuova era dell'Editoria (II)

Sperimentare nuove Tecnologie e Mezzi
 per facilitare l'acquisto e  il consumo
   "sempre ed ovunque" di contenuto
editoriale di qualità

Aggregare o aggregarsi
(i.e. nella raccolta Adv , nella classified
,in piattaforme che offrano news insieme
ad altri prodotti mediatici,... )

 via acquisizioni o alleanze , per creare
massa critica , chiave nel digitale e nella
multimedialità

Investire su pochissimi Brand a
vocazione nazionale / internazionale,
come sistemi multimediali
 Solo i più forti sopravviveranno
 Opportunità per Brand e contenuti
    Iper-locali , ma con un business model
    diverso

Innovare nell'advertising
 commercialmente e tecnologicamente

Trasformare la cultura
 creando un'organizzazione realmente
     multimediale

Sviluppare aggressivamente i ricavi digitali
 anche con nuovi modelli di ricavo (i.e. servizi a pagamento)
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Chiave investire in pochi "power brands" a vocazione
Nazionale, in ottica di Sistemi integrati multimediali

Contenuti
editoriali

online
Video E-reader

Quotidiani
tradizionali

Fonte: Company presentations; press releases; Analisi BCG
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La concentrazione dell'audience nel Web,molto più elevata vs
quella dei quotidiani cartacei, prelude ad una forte selezione
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tendere in grado di competere nelle News nazionali e internazionali?
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Nel web,insieme ai portali, sono i Brand dei Network TV (in Italia
ancora poco sviluppati) i veri concorrenti dei siti dei Quotidiani

Note:  Gannett, Knight-Ridder and Tribune are sum of local news sites, not necessarily one national site
Fonte: Nielsen NetRatings, Feb 2009, MarketingChart.com
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Innovare nell'advertising, per dare agli investitori alternative
efficaci e risultati più misurabili

Fonte: Company websites, Nielsen Netratings September 2007, Analisi BCG
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Trasformare la cultura ed integrare l'organizzazione in ottica
multimediale

Livello di integrazione tra mezziElevata
integrazione

Modesta
integrazione

Redazioni

Publishers

Vendita
di pubblicità

Fonte: Analisi BCG
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Sperimentare nuove tecnologie e devices per facilitare l'acquisto e
il consumo "sempre ed ovunque"di contenuto editoriale di qualità

Esempi di tecnologie wireless / mobile con aumentata facilità di lettura

Net-book

Amazon' Kindle

Sistemi e piattaforme di pagamento / micro-pagamento un'area
chiave per lo sviluppo dei ricavi (i.e. i-tunes per la musica )

PDA /
 smart phones

Opera Mini –mobile
web browser

Chumby

iPhone

Fonte: Analisi BCG
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Necessario acquisire massa critica : tre direttrici chiave

Massa critica per
competere a livello

multimediale

Alleanze tra
editori

Internazionaliz
zazione

Alleanze
tecnologiche
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In US Career Builder è diventato leader di mercato
costruendo un network di editori con 160 testate

Source: Bear Sterns, Yahoo Press Release, Company presentations
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Le strategie per una nuova era dell'Editoria (III)

Diversificare il portafoglio di business, sviluppando anche revenues
accessorie extra editoriali

• Adottando  una visione allargata del ruolo di una media company
     es. piattaforme di raccolta advertising , comparatori di prezzi,...

• Sviluppando revenues accessorie extra editoriali ( i.e. e-commerce ,
prodotti di entertainement non-editoriali, games....)

• Valorizzando appieno nel digitale il volume di contatti di qualità che gli
Editori sono in grado di sviluppare
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Lo sviluppo di revenues accessorie , non-editoriali

1. Include Mobile Wallpaper, Download giochi per cellulari, Mobile reader, Email alerts, Texting services  2. Include skill games da giocare online + download a pagamento di giochi + betting
Fonte: Company Websites, Analisi BCG

Modello prevalente: 
Vendita 

propri prodotti

Modello prevalente: 
Vendita propri prodotti 

+ prodotti di terzi

Modello prevalente:
 Vendita propri prodotti 

+ Lead generationFISICI
Page Reprints
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Informatica/Elettronica
Abbigliamento
Assicurazioni
Editoria
Musica, Audiovisivi
Gift Cards, Ticketing
Arredamento

DIGITALI
E-learning
Mobile VAS1

E-dicola
Games2 ,

Foto

Tipologia di prodotto

I principali players editoriali hanno sviluppato un'offerta di prodotti e contenuti 
non-editoriali come fonte di ricavi accessori , sfruttando il traffico dei propri siti
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Ma il futuro dell'informazione giornalistica è in pericolo ?

Elezioni presidenziali US 1992
 Solo Copertura media

tradizionale

Elezioni presidenziali US 2008
proliferazione di canali e fonti , anche non

"giornalistiche"  in senso classico

Esempio: L'evoluzione dell'informazione politica in US

Siti di News Indipendenti

Sondaggi approfonditi e
reports dal campo

Bloggers
Indipendenti

I Quotidiani , e i loro BRAND , possono sopravvivere 
nel nuovo ecosistema dell'informazione ? 

Video "virali" sul WEB

Video dei candidati
direttamente su You Tube

Media
tradizionali
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L'informazione di qualità resterà se i Brand editoriali
sapranno svolgere ancora un ruolo chiave per i lettori

Approfondimento e
approfondimenti specifici

Verificatori della
veridicità di fatti e

affermazioni politiche

Guida autorevole nel sempre
più vasto ecosistema

delle Informazioni

Proliferazione di
News/Informazioni

 Sempre più complicato per i
Lettori navigare / orientarsi
nell'ecosistema delle News e
trovare le notizie affidabili

Proliferazione di opinioni e di
 affermazioni direttamente
comunicate da politici,
opinion leader,..

Interesse crescente dei lettori
 per temi verticali specifici e
per il loro approfondimento
(anche interattivo)

Ruolo di approfondimento , e
commento di temi specifici

Ruolo di "verifica  / inchiesta" Ruolo di "Guida autorevole"
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Le strategie per una nuova era dell'Editoria : una sintesi

Sviluppare una strategia di distribuzione multimediale di contenuto di
qualità, per ritornare a far crescere i ricavi

Aggredire la struttura di costo del business editoriale tradizionale

Diversificare il portafoglio di business, sviluppando anche revenues
accessorie extra editoriali

Esiste un futuro per l'informazione di Qualità
 I gruppi che sapranno evolvere verso la multimedialità , con un modello
operativo più efficiente , avranno un ruolo nella nuova era dell'Editoria

Ricoprire, come Editori , alcuni ruoli chiave chiesti dai Lettori anche
nella nuova era multimediale : Selezionare, approfondire ,commentare



Le radici della crisi e le strategie per una nuova era

Nicola Pianon , Senior Partner

Bari, 11 Giugno 2009


