Conclusioni
__________________________________________________________________
“Il vero problema è che i giornalisti proprio non capiscono l' economia del giornalismo”.

E' la diagnosi di Randall Rothenberg, giornalista, ex esperto di editoria del New York Times, ora direttore dell’ Interactive Advertising Bureau, una struttura che rappresenta editori e pubblicitari.

Che si sia d' accordo o meno con questa affermazione, è chiaro che molti settori della tradizionale industria dell’informazione sono stati lenti nell' adottare i cambiamenti provocati dalla tecnologia digitale. E sono anche stati spiazzati da quei concorrenti che investono poco nella produzione di contenuti originali ma sono riusciti a inserirsi in alcune delle aree più redditizie del settore.

Parallelamente, il giornalismo digitale ha creato per le redazioni importanti opportunità per ripensare il modo in cui informavano le proprie comunità. E in diverse testate, sia vecchie che nuove, si vedono promettenti segnali della possibilità che dalla transizione digitale emerga una attività industriale trasformata, più snella ed efficiente, più veloce e, certo, anche più redditizia.

Non crediamo che i supporti del passato debbano essere trascurate o smobilitate. Chiaramente, non è ragionevole presumere che le aziende editoriali mettano da parte un segmento di affari che produce dall’80 al 90% delle loro entrate. Pensiamo invece che esse debbano guardare alle piattaforme digitali e al loro pubblico come a una situazione in costante trasformazione, una trasformazione che richiede un ritmo di innovazione e di investimenti più veloce e di maggior volume.

E in questo quadro formuliamo alcune raccomandazioni:

• Le piattaforme digitali sono state trattate troppo spesso dalle testate tradizionali semplicemente come un’ altra possibilità di pubblicare contenuti già esistenti. Molti siti vengono riempiti di roba vecchia,  contenuti che non sono altro che copie elettroniche di parole e immagini che arrivano dalle piattaforme tradizionali. Ma, come abbiamo visto, gli editori possono realizzare un successo economico creando contenuti di alto valore e non di massa concepiti specificamente per i media digitali. Il sito di grande successo del New York Magazine ricava poco traffico dai servizi della versione cartacea; gli annunci economici del sito KLS.com non fanno certo parte del suo palinsesto televisivo; e il Dallas Morning News fornisce una copertura online sul football che sarebbe assolutamente impossibile replicare nella sua sezione sportiva su carta.

• Le aziende editoriali dovrebbero ridefinire il rapporto tra audience e pubblicità. Hanno speso una grande quantità di tempo e di risorse per costruire un sacco di lettori poco coinvolti. E l’ industria editoriale ha trasformato la pubblicità online in ciò che Rothenberg chiama ''pubblicità a risposta diretta'' di basso valore, e cioè posta spazzatura. Un tipo di pubblicità che dipende dai grossi volumi – ma un editore anche risoluto non potrà mai vincere contro giganti come Facebook e Google. Non si tratta comunque di un obiettivo che può essere realizzato solo dal punto di vista manageriale. Anche i giornalisti sono direttamente coinvolti e devono mettere in campo un impegno approfondito per capire l' audience che hanno e quella che vorrebbero avere, e devono rinnovare continuamente la propria offerta digitale per garantirsi una fedeltà sempre maggiore. 

• Le aziende editoriali dovrebbero rivedere i loro rapporti con gli inserzionisti. Questo non significa consentire che essi impongano la linea editoriale o la priorità nelle notizie. Significa invece capire che gli inserzionisti hanno molti altri modi per raggiungere i clienti di quanti ne avevano prima e che alcuni di questi metodi, come i social media, riescono ad essere economici ed efficaci. Le testate hanno i loro punti di forza: realizzano un giornalismo diretto alle loro comunità, e si basano su strutture di vendita degli spazi pubblicitari che conoscono i propri mercati: ed entrambe le cose dovrebbero fornire loro un vantaggio competitivo. Possono funzionare come delle guide verso l’era del digitale, aiutando le aziende a produrre pubblicità adatta ai nuovi media, fornendo una posizione in grado di assicurarsi il massimo impatto e dando indicazioni sul modo con cui ottenere le posizioni migliori sui motori di ricerca.

• Le aziende editoriali e le agenzie di pubblicità e di marketing dovrebbero sviluppare delle alternative al sistema di determinazione dei prezzi basato sulle impression (la determinazione dei prezzi secondo il CPM) che domina la pubblicità nell’online. Piccoli editori son riusciti con successo a vendere pubblicità su base settimanale o mensile piuttosto che sulla base del volume. Molti grandi inserzionisti e agenzie pubblicitarie insisteranno nel voler pagare sulla base delle impression, ma le aziende giornalistiche devono sviluppare, oltre agli attuali sistemi di fissazione dei prezzi, dei nuovi metodi, che mettano in relazione in maniera più efficace le pubblicità digitali con la tv o la stampa, allargandosi ai social media e ad altri schemi. Gli editori inoltre devono trovare dei modi per realizzare dei contenuti di valore nelle inserzioni online. Come anche altri hanno rilevato, in gran parte si vedono reliquie di un decennio fa – box su una pagina che riescono ad esprimere solo una minima parte delle informazioni e del fascino che un tempo avevano reso la pubblicità valida agli occhi dei consumatori. 

• Le aziende giornalistiche devono fare attenzione a quello che è un vero e proprio furto dei contenuti, ma dovrebbero anche rendersi conto che gran parte degli aggregatori operano entro i confini del diritto d’autore e creano un valore per i lettori. Questo significa che i nuovi siti devono far molto di più che inserire semplicemente dei link (molti dei quali non verranno mai cliccati) all’ interno degli articoli, ma piuttosto sviluppare un approccio razionale per capire quali sono gli argomenti che si prestano maggiormente all’aggregazione e come coinvolgere al meglio i lettori in questo sforzo.

• Forse è difficile aspettarsi la divisione tradizionale – redazione e ufficio pubblicità – nell’ affrontare un mondo così radicalmente diverso quale quello digitale. Un cambiamento può portare solo fino a un certo punto. Per le piccole strutture tradizionali potrebbe risultare impossibile realizzare dei reparti separati. Ma le aziende più grandi dovrebbero valutare con attenzione le potenzialità che offrono degli staff digitali separati, soprattutto dal punto di vista economico. Certo, abbiamo trovato aziende di successo in cui le attività digitali e quelle tradizionali sono integrate, ma altre hanno dimostrato di poter competere in maniera più efficace sviluppando dei team dedicati solo all’online che si adattano alle circostanze in rapido cambiamento. 

• I giornalisti devono essere preparati a una costante pressione sui costi editoriali. C’è una vecchia regola pratica nel mondo giornalistico, in base alla quale 1000 lettori mantengono un redattore. Quel tipo di teoria nel mondo digitale non regge più. Probabilmente avremo un mondo fatto di testate più numerose e più piccole, le più brillanti delle quali faranno leva sul proprio staff e sui lettori puntando su aggregazione, selezione/cura e collaborazione col pubblico per offrire dei contenuti di grande valore. 

• Gli strumenti mobili digitali rappresentano una sfida straordinaria per le aziende editoriali. Per ogni nuovo prodotto o nuova piattaforma di successo, ce ne saranno altri che l’azienda aveva tentato ma che non funzionavano. Se un’azienda riesce a scommettere un qualcosa in diverse iniziative, la probabilità che una vincerà aumenta. 

• Ogni sito di informazione giornalistica che adotta un sistema di pagamento, ora dovrebbe avere delle aspettative di successo piuttosto basse – perlomeno nel Web. Nel caso di una pubblicazione cartacea, richiedere ai lettori digitali di pagare potrebbe contribuire ad alleviare le perdite della bassa tiratura, ma questa è difficilmente una soluzione a lungo termine. Un piano di pagamento unito ad un’ambiziosa strategia volta a migliorare l’esperienza dell’ utente sulle piattaforme mobili ha molte più possibilità di successo.

Ribadiamo infine l’ opinione che abbiamo proposto all’ inizio di questa Ricerca: noi crediamo che il pubblico abbia bisogno di giornalisti indipendenti e oggettivi, che scovano fatti, spiegano questioni complesse e presentano il loro lavoro in modo convincente. Crediamo anche che se i sostegni governativi e l’ intervento di soggetti filantropici possono essere d’ aiuto, fondamentalmente continua ad essere il mercato quello che deve fornire al giornalismo le basi economiche. 

Molte delle perdite del settore vengono dal digitale. E’ tempo di cominciare a raccogliere anche qualche vantaggio. 

