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Il presente documento rappresenta la traduzione 
dell’Executive Summary dell’Entertainment & 
Media Outlook Italy 2012 - 2016. 

La pubblicazione, giunta alla sua terza edizione della 
versione italiana, offre analisi e previsioni a cinque anni 
sull’andamento di tutti i principali segmenti del settore 
a livello nazionale: film, tv, musica, radio, pubblicità 
out-of-home, internet, quotidiani, periodici, editoria 
specializzata, videogame, gaming, business-to-
business.

Per informazioni sulla pubblicazione: 
E&M@it.pwc.com
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Entertainment and Media Spending by Component (€ Millions)     

Italy 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2012-16 CAGR

Advertising 10,173 10,031 8,763 9,099 8,847 8,325 8,441 8,805 9,072 9,491  

% Change 2.9 –1.4 –12.6 3.8 –2.8 –5.9 1.4 4.3 3.0 4.6 1.4

End-User 
Spending

33,571 35,396 36,619 38,578 42,466 43,405 44,257 46,338 48,754 51,358  

% Change 11.5 5.4 3.5 5.3 10.1 2.2 2.0 4.7 5.2 5.3 3.9

Total 43,744 45,427 45,382 47,677 51,313 51,730 52,698 55,143 57,826 60,849  

% Change 9.4 3.8 –0.1 5.1 7.6 0.8 1.9 4.6 4.9 5.2 3.5

Sources: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Executive 
Summary

Sotto la spinta di una crescita del 
20,4% del segmento gaming, il 
segmento preponderante del mercato 
entertainment and media in Italia, la 
spesa totale (ottenuta sommando la 
componente advertising e quella 
end-user spending) è cresciuta del 
7,6% nel 2011, facendo registrare il 
maggiore aumento osservato dal 
2007. Senza considerare la componete 
gaming, si calcola infatti che la 
crescita risulterebbe essere pari al 
solo 2%.

Nel corso del 2011, nonostante 
l’indebolimento dell’economia, che ha 
contribuito ad una recessione pari al 
2,8% della componente advertising,  

si è assistito a una crescita del 10,1% 
della componente end-user spending.
La fase di declino economico nel corso 
del 2012 fa prevedere una 
diminuzione maggiore, se paragonata 
al 2011, della componente advertising 
ed una crescita minore, rispetto al 
medesimo 2011, della componente 
end-user spending, con un aumento 
dello 0,8% del mercato nel suo 
insieme.

Le previsioni per il 2013 confermano 
la debolezza dell’economia nella 
prima parte dell’anno e un 
miglioramento nella fase finale che 
dovrebbe incoraggiare gli 
investimenti nel mercato 

Executive Summary

entertainment and media. Si prevede 
quindi che il CAGR del settore si 
aggirerà intorno al 4,9% tra il 2013 e il 
2016. Tuttavia, per l’intero periodo di 
riferimento, la spesa totale dovrebbe 
registrare una crescita con tasso medio 
ponderato annuo circa pari al 3,5%. 

L’end-user spending continuerà a 
rappresentare la componente 
maggiormente in crescita, con un tasso 
medio ponderato annuo del 3,9%, 
principalmente guidata da broadband 
e mobile Internet access, online and 
wireless video game e telematic 
gaming. Il tasso medio ponderato di 
crescita annuale della componente 
Advertising sarà di circa 1,4%. 
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L’economia
Dopo il 2010  in cui il PIL è cresciuto 
del 1,3% il tasso di crescita del PIL 
reale è sceso allo 0,4% durante il 2011. 
Nel 2012, l’economia in declino porta 
a prevedere per l’anno una 
diminuzione intorno al 1,9% 
nell’insieme. Si prevede inoltre che 
l’economia rimarrà debole anche nel 
corso del 2013 con una diminuzione 
stimabile pari a circa 0,6%.

L’economia dovrebbe risollevarsi e 
tornare a crescere a partire dal 2014, 
continuando a registrare 
miglioramenti nei due anni successivi, 
con un aumento del PIL reale previsto 
pari al 1,1% nel 2016.

Per l’intero periodo si prevede che il 
PIL reale rimanga invariato. In termini 
nominali, l’economia registrerà una 
crescita ad un tasso medio ponderato 
annuo dell’1,5%. 

GDP Growth in Italy (%)        

Italy 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2012-16 CAGR

Real GDP Growth 1.4 –1.0 –5.1 1.3 0.4 –1.9 –0.6 0.4 0.9 1.1 0.0

Nominal GDP 
Growth

4.0 1.4 –3.0 2.3 3.1 –1.1 0.9 2.1 2.8 3.1 1.5

Sources: OECD, PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Sources: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

La maggior parte dei segmenti nel 
mercato entertainment and media è 
ciclico e l’andamento del valore del 
mercato segue la crescita nominale del 
PIL. La flessione registrata 
dall’economia nel 2008-09 e la 
successiva ripresa nel 2010–11 è stata 
infatti seguita da trend simili nel 
mercato entertainment and media.

Per il 2012, si attende un’economia in 
contrazione che determinerà un forte 
calo nella spesa entertainment and 
media. L’economia (in termini 
nominali) e quindi l’entertainment 
and media cresceranno lentamente 
nel corso del 2013, mentre una ripresa 
economica più accelerata nell’ultima 
parte del periodo determinerà un 
maggior incremento anche del 
mercato entertainment and media. 
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Oltre al fattore economico, anche la 
migrazione verso tecnologie digitali 
avrà un effetto influente sul valore del 
mercato entertainment and media. Gli 
investimenti verso la componenti 
digitali aumenteranno ad un tasso 
medio ponderato annuo del 12,7% nel 
corso dei prossimi cinque anni, in 
contrapposizione all’aumento pari al 
l% delle componenti tradizionali.

Pur rappresentando solo il 17,5% del 
valore del mercato nel 2011, la 
componente digitale del settore 
genererà il 79% dell’incremento della 
spesa totale nei prossimi cinque anni. 
Entro il 2016, il digitale rappresenterà 
infatti il 26,7% del mercato totale 
entertainment and media italiano. 
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Note: Digital spending consists of broadband and 
mobile Internet access; online and mobile Internet 
advertising; mobile TV subscriptions and video-on-
demand; electronic home video; digital music; 
online and wireless video games; digital consumer 
magazine circulation spending; digital newspaper 
circulation spending; digital trade magazine 
circulation spending; electronic consumer, 
educational and professional books, and telematic 
gaming.

Sources: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky 
Gruen Associates
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L’altro principale trend è lo 
spostamento degli investimenti dal 
publishing al non-publishing media. 
Pur includendo la componente digitale 
in forte espansione, i quattro segmenti 
realivi al publishing (consumer 
magazine, newspaper, consumer and 
educational books e business-to-
business) negli ultimi anni risultano in 
recessione. Nonostante sia attesa una 

ripresa nell’ultima parte del periodo, si 
prevede infatti che il valore di tutti e 
quattro i segmenti risulterà inferiore, nel 
2016, rispetto a quanto registrato nel 
2011. 

La crescita modesta prevista per il 
2014–2016 riflette l’andamento delle  
componenti digitali emergenti 
all’interno del mercato publishing che 
inizieranno a compensare la 
diminuzione costante della componente 
“stampata”.
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Il segmento gaming è stato quello 
che ha registrato la crescita 
maggiore negli ultimi cinque anni. 
Nel 2011, l’aumento del 20,4% è 
stato alimentato dall’introduzione 
delle VLT, online casinò e cash 
poker. Il gaming ha costituito l’82% 
della crescita complessiva del valore 
del mercato entertainment and 
media nel 2011. 

Internet, con una crescita del 14,8%, 
è l’unico altro segmento ad avere 

Entertainment and Media: 
analisi per Segmento

Entertainment and Media Spending by Segment (€ Millions)   

Italy 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
2012–16 

CAGR
Filmed 
Entertainment

1,787 1,593 1,456 1,505 1,321 1,137 1,166 1,201 1,242 1,301  

% Change 0.7 –10.9 –8.6 3.4 –12.2 –13.9 2.6 3.0 3.4 4.8 –0.3

Television 8,429 8,720 8,519 9,061 9,216 8,992 9,290 9,745 10,076 10,512  

% Change 11.1 3.5 –2.3 6.4 1.7 –2.4 3.3 4.9 3.4 4.3 2.7

Music 1,117 1,061 1,028 990 1,010 1,033 1,067 1,110 1,162 1,210  

% Change –5.1 –5.0 –3.1 –3.7 2.0 2.3 3.3 4.0 4.7 4.1 3.7

Radio 574 586 550 598 565 575 589 604 619 634  

% Change 7.5 2.1 –6.1 8.7 –5.5 1.8 2.4 2.5 2.5 2.4 2.3

Out-of-Home 
Advertising

326 317 237 240 215 200 205 211 217 224  

% Change 1.9 –2.8 –25.2 1.3 –10.4 –7.0 2.5 2.9 2.8 3.2 0.8

Internet 5,821 6,281 6,728 7,377 8,469 9,206 9,674 10,459 11,551 12,754  

% Change 13.4 7.9 7.1 9.6 14.8 8.7 5.1 8.1 10.4 10.4 8.5
Consumer 
Magazine 
Publishing

3,907 3,751 3,218 3,173 3,098 2,930 2,861 2,859 2,861 2,897  

% Change –0.8 –4.0 –14.2 –1.4 –2.4 –5.4 –2.4 –0.1 0.1 1.3 –1.3

Newspaper 
Publishing

2,737 2,580 2,276 2,219 2,100 1,938 1,911 1,910 1,939 1,981  

% Change 2.5 –5.7 –11.8 –2.5 –5.4 –7.7 –1.4 –0.1 1.5 2.2 –1.2

Consumer and 
Educational 
Book Publishing

3,574 3,470 3,289 3,288 3,262 3,168 3,153 3,168 3,202 3,253  

% Change 1.0 –2.9 –5.2 0.0 –0.8 –2.9 –0.5 0.5 1.1 1.6 –0.1

Business-to-
Business

4,525 4,528 4,061 4,013 3,892 3,782 3,702 3,671 3,706 3,772  

% Change 4.0 0.1 –10.3 –1.2 –3.0 –2.8 –2.1 –0.8 1.0 1.8 –0.6

Video Games 799 953 928 961 984 1,018 1,068 1,158 1,262 1,351  

% Change 20.0 19.3 –2.6 3.6 2.4 3.5 4.9 8.4 9.0 7.1 6.5

Gaming 10,334 11,819 13,342 14,598 17,574 18,187 18,529 19,677 20,775 21,914  

% Change 24.1 14.4 12.9 9.4 20.4 3.5 1.9 6.2 5.6 5.5 4.5

Total 43,744 45,427 45,382 47,677 51,313 51,730 52,698 55,143 57,826 60,849  

% Change 9.4 3.8 –0.1 5.1 7.6 0.8 1.9 4.6 4.9 5.2 3.5

Note: Television, newspaper, directory, consumer magazine, and trade magazine Web site and mobile advertising are included in their respective segments and 
also in Internet advertising, but only once in the overall total.

Sources: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

registrato un aumento a due cifre nel 
2011, sotto la spinta di un forte 
incremento della spesa per il mobile 
access e di una crescita a due cifre della 
componente advertising.

Nel 2011 gli altri segmenti hanno invece 
abbastanza sofferto. I video game 
hanno registrato una crescita del 2,4%, 
recorded music del 2,0%, television 
dell’1,7% mentre gli altri hanno 
evidenziato un segno negativo.

Ad eccezione dei segmenti legati al 
publishing e filmed entertainment, si 
prevede che tutti i segmenti nel 2016 
presenteranno un valore del mercato 
superiore rispetto al 2011.

In generale, nel 2016 la spesa totale 
raggiungerà un importo stimato di 
€60,8 miliardi, con un tasso annuale 
medio ponderato pari al 3,5% 
rispetto a €51,3 miliardi nel 2011.

Executive Summary



Si prevede che Internet rappresenterà 
il segmento con la crescita più veloce 
nei prossimi cinque anni, con un tasso 
medio ponderato previsto dell’8,5%, 
sostenuto da un incremento a due cifre 
per le componenti di spesa relative al 
mobile access e all’advertising e da 
importanti crescite del broadband.

Nel 2011, gli unici segmenti in 
crescita sono stati Internet e i piccoli 
video pubblicitari del segmento 
“Video game advertising”. Nel suo 
insieme l’Advertising è sceso del 2,8% 
principalmente a causa del 
rallentamento dell’economia.

Per il 2012, si prevede un 
peggioramento del 5,9%, che riflette 
l’andamento economico, con una 
modesta ripresa quantificabile 
intorno al 1,4% durante il 2013. 
Nell’ultima parte del periodo di 
previsione, grazie alla ripresa 
economica, dovremmo assistere ad 
una maggiore crescita degli 
investimenti pubblicitari.

Internet sarà il segmento che 
registrerà la crescita più rapida nei 
prossimi cinque anni, con un tasso 
ponderato annuo circa pari a 13,2%. 
A seguire la componente pubblicitaria 
del segmento video game dovrebbe 
registrare un tasso composto annuo 
del 9,6%. 

La Radio con il 2,2% sarà l’unico altro 
segmento a registrare una crescita di 
almeno il 2% su base annua, seguito 
da trade magazine con il 1,9%, 
television con il 1,3%, consumer 
magazine all’1,2% e out-of-home 
advertising con il 0,8% medio 
ponderato annuale.

Subito dopo internet il segmento che 
avrà un CAGR più elevato sarà video  
game con il 6,5%, seguito dal gaming 
al 4,5%.  I video game potranno trarre 
vantaggio dalla crescita dei mercati 
online e wireless e da una ripresa del 
settore “giochi per console”. Il gaming 
sarà spinto dai casinò online, online 
cash poker, dall’introduzione di online 
slot e da un aumento delle VLT. 
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Advertising

Con una crescita del 3,7% il segmento 
recorded music rappresenta l’unico 
altro segmento che, nei prossimi 
cinque anni, dovrebbe registrare un 
tasso medio ponderato annuo 
superiore al 3%. I driver di tale 
crescita del segmento saranno 
l’aumento della distribuzione digitale, 
di concerti e di festival musicali. 
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Advertising

Advertising (€ Millions)          

Italy 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
2012–16 

CAGR

Television 4,518 4,455 4,041 4,398 4,276 3,945 4,027 4,275 4,380 4,571  

% Change 1.0 –1.4 –9.3 8.8 –2.8 –7.7 2.1 6.2 2.5 4.4 1.3

Radio 480 490 452 495 460 467 478 490 502 514  

% Change 8.1 2.1 –7.8 9.5 –7.1 1.5 2.4 2.5 2.4 2.4 2.2

Cinema 51 42 40 45 37 29 28 30 31 32  

% Change –7.3 –17.6 –4.8 12.5 –17.8 –21.6 –3.4 7.1 3.3 3.2 –2.9

Out-of-Home 326 317 237 240 215 200 205 211 217 224  

% Change 1.9 –2.8 –25.2 1.3 –10.4 –7.0 2.5 2.9 2.8 3.2 0.8

Internet 686 830 882 1,050 1,221 1,354 1,524 1,740 1,974 2,269  

% Change 38.3 21.0 6.3 19.0 16.3 10.9 12.6 14.2 13.4 14.9 13.2

Consumer 
Magazines

1,012 966 683 673 664 605 610 633 664 705  

% Change 3.1 –4.5 –29.3 –1.5 –1.3 –8.9 0.8 3.8 4.9 6.2 1.2

Newspapers 1,830 1,705 1,443 1,407 1,313 1,178 1,160 1,165 1,193 1,226  

% Change 4.2 –6.8 –15.4 –2.5 –6.7 –10.3 –1.5 0.4 2.4 2.8 –1.4

Trade Magazines 91 88 65 61 60 56 56 58 61 66  

% Change 4.6 –3.3 –26.1 –6.2 –1.6 –6.7 0.0 3.6 5.2 8.2 1.9

Directories 1,354 1,356 1,154 1,056 970 900 840 800 800 800  

% Change 3.7 0.1 –14.9 –8.5 –8.1 –7.2 –6.7 –4.8 0.0 0.0 –3.8

Video Games 11 14 16 20 24 27 30 33 36 38  

% Change 57.1 27.3 14.3 25.0 20.0 12.5 11.1 10.0 9.1 5.6 9.6

Total 10,173 10,031 8,763 9,099 8,847 8,325 8,441 8,805 9,072 9,491  

% Change 2.9 –1.4 –12.6 3.8 –2.8 –5.9 1.4 4.3 3.0 4.6 1.4

Note: Television, newspaper, directory, consumer magazine, and trade magazine Web site and mobile advertising are included in their respective segments and 
also in Internet advertising, but only once in the overall total.

Sources: Agcom su dati Aziendali, Interactive Advertising Bureau Europe, PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Si prevede che i settori directory 
advertising, newspaper advertising e 
cinema advertising registreranno, nel 
2016, risultati inferiori rispetto al 
2011.

In generale prevediamo che la 
componente advertising crescerà ad 
un tasso medio ponderato pari al 
1,4%, raggiungendo un importo 
stimato di €9,5 miliardi, nel 2016, 
rispetto a €8,8 miliardi nel 2011. 

Executive Summary
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End-User Spending
L’end-user spending, che consiste nella 
spesa dei consumatori e di altri utenti 
finali per prodotti e servizi generati 
dall’industria entertainment and 
media, è cresciuto nel 2011 circa del 
10,1%, l’aumento più significativo 
registrato dal 2007. Il segmento 
gaming ha pesato intorno al 77% su 
tale incremento. Escludendo il 
gaming, l’end-user spending è 
cresciuto infatti solo del 3,8% nel 
2011.

Oltre al segmento gaming, la crescita 
di Internet, television, video game,  
recorded music, radio, e professional 
books ha compensato la diminuzione 
registrata dai segmenti filmed 
entertainment, newspaper, trade 
magazine, consumer and educational 
book and business information. 

Internet, video game e gaming 
saranno i segmenti che registreranno 
la crescita più veloce nei prossimi 
cinque anni in termini di spesa da 
parte dei consumatori, con aumenti 
annui composti quantificabili intorno 
al 7,7%, 6,5% e 4,5% rispettivamente, 
seguiti dal television con il 3,8% e 
recorded music con il 3,7%. 

I segmenti rimanenti cresceranno 
meno del 3% su base annua composta 
mentre consumer magazine, 
newspaper, filmed entertainment and 
consumer and educational book 
evidenzieranno risultati inferiori, nel 
2016, rispetto al 2011. 

Prevediamo che l’end-user spending 
aumenterà ad un tasso medio 
ponderato del 3,9%, raggiungendo 
€51,4 miliardi nel 2016 rispetto a 
€42,5 miliardi nel 2011.
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End-User Spending (€ Millions)        

Italy 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
2012–16 

CAGR

Filmed 
Entertainment

1,736 1,551 1,416 1,460 1,284 1,108 1,138 1,171 1,211 1,269  

% Change 1.0 –10.7 –8.7 3.1 –12.1 –13.7 2.7 2.9 3.4 4.8 –0.2

Television 3,911 4,265 4,478 4,663 4,940 5,047 5,263 5,470 5,696 5,941  

% Change 25.6 9.1 5.0 4.1 5.9 2.2 4.3 3.9 4.1 4.3 3.8

Radio 94 96 98 103 105 108 111 114 117 120  

% Change 4.4 2.1 2.1 5.1 1.9 2.9 2.8 2.7 2.6 2.6 2.7

Music 1,117 1,061 1,028 990 1,010 1,033 1,067 1,110 1,162 1,210  

% Change –5.1 –5.0 –3.1 –3.7 2.0 2.3 3.3 4.0 4.7 4.1 3.7

Internet 5,135 5,451 5,846 6,327 7,248 7,852 8,150 8,719 9,577 10,485  

% Change 10.7 6.2 7.2 8.2 14.6 8.3 3.8 7.0 9.8 9.5 7.7

Consumer 
Magazines

2,895 2,785 2,535 2,500 2,434 2,325 2,251 2,226 2,197 2,192  

% Change –2.0 –3.8 –9.0 –1.4 –2.6 –4.5 –3.2 –1.1 –1.3 –0.2 –2.1

Newspapers 907 875 833 812 787 760 751 745 746 755  

% Change –0.9 –3.5 –4.8 –2.5 –3.1 –3.4 –1.2 –0.8 0.1 1.2 –0.8

Consumer and 
Educational 
Books

3,574 3,470 3,289 3,288 3,262 3,168 3,153 3,168 3,202 3,253  

% Change 1.0 –2.9 –5.2 0.0 –0.8 –2.9 –0.5 0.5 1.1 1.6 –0.1

Business 
Information

855 840 760 765 760 755 750 750 760 775  

% Change 4.9 –1.8 –9.5 0.7 –0.7 –0.7 –0.7 0.0 1.3 2.0 0.4

Trade 
Magazines

67 67 63 61 60 59 60 63 65 69  

% Change 4.7 0.0 –6.0 –3.2 –1.6 –1.7 1.7 5.0 3.2 6.2 2.8

Trade Shows 2,025 2,050 1,900 1,950 1,920 1,890 1,875 1,880 1,900 1,940  

% Change 3.8 1.2 –7.3 2.6 –1.5 –1.6 –0.8 0.3 1.1 2.1 0.2

Professional 
Books

133 127 119 120 122 122 121 120 120 122  

% Change 2.3 –4.5 –6.3 0.8 1.7 0.0 –0.8 –0.8 0.0 1.7 0.0

Video Games 788 939 912 941 960 991 1,038 1,125 1,226 1,313  

% Change 19.6 19.2 –2.9 3.2 2.0 3.2 4.7 8.4 9.0 7.1 6.5

Gaming 10,334 11,819 13,342 14,598 17,574 18,187 18,529 19,677 20,775 21,914  

% Change 24.1 14.4 12.9 9.4 20.4 3.5 1.9 6.2 5.6 5.5 4.5

Total 33,571 35,396 36,619 38,578 42,466 43,405 44,257 46,338 48,754 51,358  

% Change 11.5 5.4 3.5 5.3 10.1 2.2 2.0 4.7 5.2 5.3 3.9

Sources: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Executive Summary



Entertainment & Media Outlook in Italy | 12

Valore del mercato 
italiano in relazione 
all’Europa 
Escludendo il segmento gaming, 
l’Italia rappresenta il 10,3% del valore 
del mercato entertainment and media 
nell’Europa Occidentale nel 2011.   

La quota del segmento consumer 
magazine è stata ben superiore alla 
media con il 15,0% nel 2011 grazie al 
fatto che l’Italia ha un importante 
mercato di consumer magazine. La 
quota relativa a television occupa il 
secondo posto in termini di 
percentuale rispetto al mercato 
europeo con una valore di 12,8%, 
seguita da Internet con l’11,5% e da 
consumer and educational book 
publishing con l’11,4%. Inoltre l’Italia 
evidenzia valori importanti nella 
componente advertising del segmento 

televisivo, nel mercato del mobile 
access e dei consumer book. 

Al contrario, in Italia, i segmenti 
out-of-home advertising, radio, 
newspaper, recorded music, e filmed 
entertainment sono piccoli rispetto 
all’Europa Occidentale e ben sotto la 
media generale dell’Italia. Anche la 
quota dei segmenti video game e 
business-to-business è al di sotto della 
media. 

Anticipiamo che la spesa totale in 
Italia rispetto a quella dell’Europa 
Occidentale, diminuirà al 10,0% nel 
2013–2014 per poi registrare una 
ripresa e arrivare al 10,2% entro il 
2016. La quota detenuta dai video 

Italy’s Share of Western European Spending (%)      

Italy 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Filmed Entertainment 10.6 9.7 8.9 9.1 8.1 7.0 7.1 7.1 7.1 7.2

Television 13.2 13.3 13.1 13.2 12.8 12.1 12.1 12.2 12.2 12.3

Music 7.3 7.3 7.2 7.4 7.5 7.6 7.7 7.8 7.9 7.9

Radio 5.4 5.5 5.3 5.6 5.3 5.4 5.4 5.5 5.5 5.6

Out of Home Advertising 5.6 5.4 4.7 4.6 4.1 3.7 3.7 3.7 3.8 3.8

Internet 11.1 10.7 10.8 11.1 11.5 11.5 11.1 11.2 11.5 11.9

Consumer Magazine 
Publishing

16.3 16.1 15.3 15.1 15.0 14.4 14.2 14.3 14.2 14.3

Newspaper Publishing 6.4 6.3 6.1 5.9 5.7 5.4 5.3 5.3 5.4 5.4

Consumer and 
Educational Book 
Publishing

12.0 11.7 11.3 11.4 11.4 11.2 11.1 11.2 11.2 11.3

Business-to-Business 9.4 9.5 9.4 9.4 9.2 9.0 8.8 8.6 8.4 8.3

Video Games 8.0 8.1 8.2 8.5 8.7 8.8 9.0 9.3 9.6 9.7

Total† 10.5 10.4 10.3 10.4 10.3 10.1 10.0 10.0 10.1 10.2

†Excludes gaming.

Sources: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

game crescerà di 1,0 punto 
percentuale, e si prevedono aumenti di 
quote nei segmenti recorded music, 
Internet e radio. 

Si prevede che la principale perdita di 
quote di mercato rispetto al mercato 
europeo sarà registrata dai segmenti 
business-to-business e filmed 
entertainment, rispettivamente di 0,9 
punti ciascuno, nei prossimi cinque 
anni, con una diminuzione del 0,7% 
prevista per i consumer magazine. 
Si prevedono inoltre perdite di quote 
per i segmenti television, out-of-home 
advertising, newspaper and consumer 
and educational book. 
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Fonti delle informazioni/
Metodologia
I dati consuntivi derivano 
principalmente da fonti riservate e di 
proprietà. Quando vengono usate 
fonti di terzi, tali informazioni sono 
usate indirettamente, per il calcolo 
dei dati storici, oppure direttamente, 
da parte delle agenzie governative, 
associazioni commerciali o altri 
soggetti che mirano a rendere i 
propri dati di dominio pubblico. Sono 
state analizzate le recenti tendenze 
nella performance di settore, 
identificando i fattori alla base di tali 
tendenze. 

I fattori presi in considerazione 
includono driver economici, 
demografici, tecnologici, 
istituzionali, comportamentali, 
competitivi e di altro tipo che 
possono influire su ciascuno dei 
mercati dell’entertainment and 
media.

Sono stati sviluppati successivamente 
dei modelli che quantificano 
l’impatto di ciascun fattore sul livello 
di spesa del settore. 
È stato creato uno scenario di 
previsione per ciascun fattore 
causativo, identificando il contributo 
di ciascun fattore su  base prospettica 
e applicati modelli matematici di 
proprietà oltre ad algoritmi analitici 
per pervenire ad una scala iniziale di 
valori prospettici. 
Sono state quindi utilizzate le 
competenze professionali e le 
conoscenze istituzionali per 
riesaminare e rettificare tali valori 
dove necessario. 

Exective Summary
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