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Quattro ore 
settimanali di ascolto 

dedicato; ma  
il mercato raccoglie 
meno di 10 milioni 
di euro pubblicità. 

Spotify riduce 
le perdite e taglia le 

produzioni originali, 
sul modello Youtube, 

che lascia spazio (e 
costi) ai “creator”

ILARIA SOLAINI 
Milano 

Dodici milioni di persone 
ogni mese ascoltano dei 
podcast, per quasi quat-

tro ore settimanali di media a 
persona, eppure questo merca-
to raccoglie meno di 10 milioni 
di euro di pubblicità. In altre pa-
role, chi si occupa di vendere e 
acquistare la pubblicità sui 
podcast sembra non sia anco-
ra stato capace di sfruttare e ca-
pitalizzare il potenziale mo-
strato a livello di dati di audi-
ence contenuti e diffusi 
dall’Osservatorio Digital Con-
tent del Politecnico di Milano.  
Il podcast sta alla radio come le 
piattaforme di streaming stanno 
alla tv tradizionale. L’ascoltatore 
è l’assoluto protagonista, decide 
cosa scaricare e ascoltare e il mer-
cato dei podcast si colloca in 
quella “rivoluzione on demand” 
che ha caratterizzato anche la 
musica, i film e le serie tv. La na-
tura on demand del podcast, se-
condo il noto podcaster italiano 
Jonathan Zenti, ha fatto emerge-
re tutti quei programmi narrativi 
di nicchia che si basavano su una 
storia, con qualcosa da raccon-
tare, e con un alto livello di regi-
strazione e di montaggio. Per dir-
la con il produttore di podcast 
Carlo Annesse, fondatore di Pia-
no P, «prima ancora di scrivere o 
di stampare, le persone usavano 
la voce per condividere, educare, 

Podcast, 12 milioni di ascoltatori al mese  
Ma all’appello mancano ancora i ritorni

intrattenere. E questo permette 
sia a chi narra sia a chi ascolta di 
usare la propria immaginazione, 
senza bisogno di un libro o di un 
giornale da seguire, né di uno 
schermo per comprendere una 
storia. Il podcast è tutto questo, 
ma realizzato con gli strumenti 
digitali più avanzati».  La sua dif-
fusione è iniziata nel 2004 negli 
Stati Uniti e dopo dieci anni oltre-
oceano è arrivato anche il caso 
editoriale che ha reso il podca-

sting un fenomeno di massa: Se-
rial, un podcast di giornalismo 
investigativo che è stato in grado 
di far riaprire alcuni casi giudi-
ziari negli Usa e al tempo stesso 
è stato paragonato per la qualità 
della scrittura e il ritmo della nar-
razione a grandi serie tv come 
House of cards e True detective.  
Dopo dieci anni di grande cresci-
ta a livello di numeri e di qualità 
dei contenuti, lo scorso settem-
bre Spotify, il servizio di musica 

in streaming più famoso al mon-
do e leader del settore podcast in 
diversi mercati, tra cui l’Italia, ha 
licenziato 200 persone, compre-
si i membri dello staff della divi-
sione podcast, e ha fuso le sue 
unità podcast, Gimlet e Parcast, 
come parte della sua strategia di 
riduzione dei costi. Al tempo stes-
so Spotify ha dichiarato di avere 
più di 100 milioni di ascoltatori 
regolari di podcast, dieci volte in 
più rispetto al 2019, e ha previsto 

che la sua attività di podcast rag-
giungerà il pareggio già quest’an-
no. Il miglioramento della reddi-
tività dei podcast di Spotify è sta-
to indubbiamente anche il rifles-
so degli sforzi dell’azienda per ri-
durre i costi nella divisione pod-
cast. Nel complesso, le spese ope-
rative dell’azienda negli ultimi tre 
mesi del 2023 sono diminuite del 
13% su base annua. Questa svol-
ta significa che Spotify cercherà di 
imitare il “modello YouTube”, ba-

sato sul lavoro dei creator e sulla 
vendita della pubblicità, lascian-
dosi alle spalle le produzioni 
esclusive e le grandi acquisizio-
ni degli anni passati, decisamen-
te più costose per l’azienda. 
In Italia inizialmente il podca-
sting è stato utilizzato dalle radio 
semplicemente come tecnologia 
per rendere disponibili i pro-
grammi tradizionali anche on de-
mand al di fuori degli orari di 
messa in onda; ancora oggi in 

tanti sono dubbiosi sulla 
potenzialità e il valore di 
questo strumento, tanto 
da chiedersi se i podcast 
vengano realmente 
ascoltati. I dati a disposi-
zione sono positivi: nel 
2023 nel nostro Paese 
hanno ascoltato podcast 
11,9 milioni di persone, 
raggiungendo quota 39% 
tra i 16-60enni e in cresci-
ta rispetto al 36% dell’an-
no precedente. Quella dei 
podcast non è una cresci-
ta di un pubblico main-
stream, secondo l’indagi-
ne Ipsos Digital Audio 
Survey: tra gli ascoltatori 
ci sono soprattutto under 
35 (39%) e in generale 
persone che sono diven-
tate difficili da raggiunge-
re dai media tradizionali. 
Questo spiegherebbe in 
parte l’investimento da 
parte delle aziende attra-
verso i cosiddetti branded 

podcast, vale a dire serie diretta-
mente sponsorizzate da aziende, 
banche, fondazioni che pure 
hanno perso qualcosa rispetto a 
due anni fa: nel 2023 il 61% degli 
italiani ha ascoltato un branded 
podcast, un dato in calo rispetto 
al 74% del 2022: una decrescita 
dovuta all’evoluzione dell’audi-
ence, sempre più esigente, e 
all’aumento della quantità di pro-
poste, che impone un’attenzio-
ne maggiore alla qualità dei con-
tenuti e alle strategie di distribu-
zione e amplificazione adottate. 
Tra i tanti dati emersi dall’OBE – 
Osservatorio Branded Entertain-
ment, quello che più colpisce è 
un dato critico: sebbene sia sem-
pre molto forte l’impatto che il 
branded podcast ha sulla perce-
zione di brand, il 41% degli ascol-
tatori li trova troppo commercia-
li, e il 51% ne ascolterebbe di più 
se fossero più interessanti. Con-
siderando anche i numeri, ripor-
tati all’inizio dell’Osservatorio Di-
gital Content del Politecnico di 
Milano e il fatto che non esista 
un’offerta a pagamento esclusiva 
per fruire solo di podcast – di fat-
to questi ultimi si trovano all’in-
terno di abbonamenti più ampi 
come quelli offerti dagli editori ai 
loro lettori o nelle proposte Pre-
mium di alcune piattaforme co-
me Spotify, Audible o Storytel – 
resta apertissima la domanda se 
sia possibile e come monetizza-
re solo l’ascolto dei podcast, quel-
le 4 ore settimanali dedicate da 
12 milioni di italiani all’ascolto 
della voce e al potere dell’imma-
ginazione. 
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I podcast si 
stanno 

affermando 
come 

modalità di 
fruizione di 

contenuti  
non solo tra 

i giovani, 
ma faticano 
a trovare la 

redditività

GIOVANNI MARIA  DEL RE 
Bruxelles 

Tik Tok e Apple finiscono nel mirino della Com-
missione Europea, con la possibilità di pesan-
ti multe. Il tutto in applicazione delle nuove 

normative sui servizi e sul mercato digitali (Dsa e 
Dma). Il caso di Tik Tok è stato ufficialmente comu-
nicato ieri dalla Commissione, e vede al centro an-
zitutto un sospetto di insufficiente tutela dei mino-
ri, in violazione della Legge sui servizi digitali (Dsa) 
su cui Bruxelles ha avviato un procedimento forma-
le. In base alla normativa, Tik Tok è stata inclusa (in-
sieme ad altri colossi digitali come Apple, Amazon, 
Google, Booking, Facebook, Microsoft) nell’elenco 
delle “Piattaforme online molto grandi”, che hanno 
particolari oneri. Tra questi Tik Tok potrebbe aver 
violato quello riguardante «la valutazione e l’atte-
nuazione dei rischi sistemici» su «prevedibili effet-
ti negativi» della piattaforma sul fronte di possibili 
effetti di assuefazioni o il cosiddetto «rabbit hole» (gli 
utenti vengono per così dire sempre più «risucchia-
ti» dagli algoritmi in video via via più estremi), par-
ticolarmente pericolosi soprattutto per i minori. 
Inoltre, la Commissione sospetta che siano inade-
guati i sistemi di verifica dell’età, necessari per im-

pedire a bambini e adolescenti di entrare in contat-
to con contenuti inappropriati. Insufficienti potreb-
be essere anche il rispetto da parte di Tik Tok degli 
obblighi di tutelare la privacy e la sicurezza online 
dei minori. Tra gli altri rilievi, l’insufficiente traspa-
renza sul fronte delle inserzioni pubblicitarie e le 
inadeguate possibilità per ricercatori di accedere ai 
dati pubblici della piattaforma. «TikTok – ha repli-
cato un portavoce del social network – ha introdot-
to funzioni e impostazioni innovative per protegge-
re gli adolescenti e impedire ai minori di tredici an-
ni di accedere alla piattaforma, una questione di cui 
si sta occupando l’intero comparto. Continueremo 
a collaborare con esperti e operatori del settore per 
garantire la sicurezza dei giovani su TikTok e siamo 
lieti di avere ora l’opportunità di spiegare in detta-
glio questo lavoro alla Commissione». 

Sul fronte Apple siamo invece per ora solo alle in-
discrezioni, rilanciate dal Financial Times. Secon-
do il quotidiano finanziario britannico, che afferma 
di basarsi su cinque diverse fonti «con diretta cono-
scenza» del dossier, saremmo già all’imposizione 
di una multa intorno ai 500 milioni di euro, che do-
vrebbe essere resa pubblica «all’inizio del prossimo 
mese», cioè a marzo. 
L’accusa, nel quadro della Legge sul mercato digi-
tale (Dma), è che Apple avrebbe impedito ad appli-
cazioni terze di informare gli utenti di alternative 
più economiche sul fronte dello streaming musica-
le rispetto a Apple Music. Un’indagine partita nel 
2021 sulla base di un esposto formale di uno dei 
principali concorrenti, Spotify. Secondo il Finan-
cial Times, «la Commissione affermerà che le azio-
ni di Apple sono illegali e violano le regole Ue che 
garantiscono la concorrenza nel mercato unico». 
Alla casa fondata da Steve Jobs sarà «vietata la pra-
tica di impedire ai servizi di streaming musicale di 
consentire agli utenti di passare ad alternative più 
economiche fuori dall’App Store». In realtà, informa-
ta nel 2021 dell’indagine, Apple aveva proposto ri-
medi, definiti però «una farsa» da Spotify. 
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Aperta una procedura formale sul social 
dei video brevi: potrebbe avere violato 

regole su minori, dipendenza 
da algoritmo, privacy e pubblicità 

Problemi di concorrenza per Apple Music 

LE MISURE 

Bruxelles va all’attacco dei giganti tecnologici: 
indagine su Tik Tok, multa in arrivo per Apple

CONCESSIONARIA 
DI PUBBLICITÀ 
AVVENIRE NEI SpA - 
Socio unico 
Piazza Carbonari 3 - Milano 
Tel. (02) 67.80.583 
pubblicita@avvenire.it
TARIFFE PUBBLICITÀ 
in euro a modulo* mm 35.5 x 29.6 
EDIZIONE NAZIONALE 
COMMERCIALE* 
FERIALE                 FESTIVO 
375,00                     562,0 
FINANZIARI, LEGALI, 
SENTENZE* 
FERIALE                 FESTIVO 
335,00                    469,00 
EDIZIONE MI/LOMBARDIA 
COMMERCIALE* 
FERIALE                 FESTIVO 
95,00                       117,00

MONICA  ZORNETTA 

Contribuiscono in modo rile-
vantissimo all’occupazione, al 
fatturato (sono responsabili 

del 40% circa del volume d’affari com-
plessivo del Paese) e generano il 40% 
del valore aggiunto nazionale. Sono le 
piccole e medie imprese (Pmi), real-
tà imprenditoriali che si caratterizza-
no per un numero di addetti compre-
so tra 10 e 249, un fatturato non supe-
riore ai 50 milioni di euro o un totale 
di bilancio annuo inferiore ai 43 mi-
lioni di euro. Nonostante rappresen-
tino la spina dorsale del sistema pro-
duttivo nazionale, le Pmi si trovano 
quotidianamente a fare i conti con sfi-
de capaci di comprometterne la so-
pravvivenza: pensiamo alla concor-
renza delle imprese finanziariamen-

L’INIZIATIVA 

Il rilancio dei territori passa (anche) dall’e-commerce riservato alle pmi
te più potenti, alla difficoltà di acces-
so al capitale o alla maggiore vulne-
rabilità alle crisi di mercato rispetto ai 
big players. A tutto questo si somma-
no le frequenti difficoltà (non solo 
economiche) che registrano con il 
mercato del commercio elettronico, 
divenuto una parte imprescindibile 
dell’economia contemporanea, con 
le sue regole complesse, specialisti-
che e profondamente diverse da 
quelle che disciplinano il commer-
cio tradizionale. 
Per difendere e aiutare le Pmi, ma an-
che i piccoli fornitori di prossimità, a 
contrastare lo strapotere di multina-
zionali e grandi imprese native digi-
tali, è da poco nata Marketpass, una 
piattaforma di commercio elettroni-
co gestita dalla società benefit Tre-
Cuori di Conegliano Veneto (Tv) e 

operativa in tutta Italia grazie a diver-
si partner, che si basa su un modello 
economico innovativo studiate da va-
rie università italiane. 
Con soluzioni che permettono di au-
mentare i ricavi senza incidere sui co-
sti, attraverso forme di aggregazione 
e di accordo tra Pmi riunite sotto 
l’ombrello del Patto di Reciprocità, 
Marketpass punta a ripianare uno 
squilibrio che si è creato nel merca-
to e a supportare l’economia dei ter-

ritori, che vengono così aiutati a trat-
tenere le risorse. 
Una delle sue peculiarità è che solo le 
Pmi possono vendere e acquistare tra 
loro beni, prodotti e servizi mentre al-
le grandi imprese è concesso utiliz-
zare la piattaforma esclusivamente 
per fare acquisti. Marketpass è gra-
tuita per tutte le Pmi italiane ed è ac-
cessibile anche ai privati.  
Due i fattori che la rendono interes-
sante, efficace e conveniente: il Patto 
di Reciprocità e il Welfare indiretto. Il 
primo è quello secondo cui “io ven-
go a comprare da te se tu compri da 
uno di noi” e che prevede che tutte le 
transazioni possano essere pagate in 
parte in euro (attraverso carte di cre-
dito o bonifico) e in parte per mez-
zo di un meccanismo riconducibile 
al cashback o alla compensazione. 

In pratica, gli aderenti hanno la pos-
sibilità di acquistare beni e servizi 
compensandoli con qualsiasi pro-
dotto della propria azienda, anche 
in un momento successivo. Il valo-
re di ciò che viene acquistato e ven-
duto viene misurato in Cordis 
(Conto Cordis), una sorta di mone-
ta non convertibile in alcuna valu-
ta avente corso legale. 
Il meccanismo virtuoso del Welfare 
indiretto si concentra invece sulle 
persone e le famiglie, a cui permette 
di ottenere un vantaggio economico 
dall’acquisto degli oltre 200mila pro-
dotti disponibili sulla piattaforma: i 
consumatori sono coinvolti con for-
me incentivanti di acquisto che per-
mettono di ricevere Buoni Cordis uti-
lizzabili sugli acquisti futuri. 
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La società benefit TreCuori 
ha lanciato Marketpass, 

una piattaforma dove solo 
le imprese piccole e medie 

possono scambiarsi i prodotti, 
per aiutarsi a vicenda

Distributori 
di giornali 
nelle stazioni 
di rifornimento
La Federazione 
Italiana Editori 
Giornali comunica 
l’avvio di un nuovo 
progetto finalizzato a 
preservare e 
sviluppare la rete di 
vendita della stampa: 
il Gruppo Monrif e IP 
Gruppo api, il primo 
operatore privato 
italiano nel settore dei 
carburanti e della 
mobilità, collaborano 
per installare 
distributori automatici 
di giornali all'interno 
delle stazioni di 
rifornimento. 
I lettori potranno 
acquistare diverse 
testate giornalistiche 
nelle stazioni di 
servizio. I nuovi 
distributori, vere e 
proprie edicole 
automatizzate, 
forniranno infatti 
un'ampia selezione di 
giornali quotidiani e 
periodici. 
Il progetto parte da 
Bologna, ed è 
previsto un processo 
di espansione in altri 
territori. Iniziative 
come questa 
consentiranno di 
garantire a un numero 
sempre maggiore di 
persone l'accesso 
all’informazione, in un 
momento storico in 
cui oltre il 25% dei 
comuni italiani non 
dispone di punti di 
distribuzione dei 
quotidiani. «L’iniziativa 
rappresenta un 
significativo passo 
avanti nella 
promozione e nella 
tutela del diritto di 
informazione – 
dichiara Andrea 
Riffeser Monti, 
Presidente della 
Federazione italiana 
editori giornali – 
offrendo una nuova e 
conveniente 
opportunità di 
acquistare le proprie 
testate preferite in un 
ambiente familiare e 
accessibile».

Audience in crescita 
ma la sfida adesso 

è aumentare i ricavi
39% 
La percentuale di ascoltatori di 
podcast under 35 sul totale dei  
12 milioni registrati lo scorso anno

10 milioni 
In euro la raccolta di pubblicità 
sfiorata dal mercato  
dei podcast nel corso del 2023

13% 
Le spese operative tagliate da Spotify, 
servizio di musica in streaming e leader 
nei podcast, negli ultimi 3 mesi 2023




