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INTRODUZIONE

Nonostante | O0i mportanza che gl OTT hanno
caent e | 6anal i si dell e I oro strategie di pos
guestione decisiva sotto il profilo dell a

business model e della valorizzazione del servizio. Posizionameantoawgori (ossia nei

televisori ma anche negli smartphone, nei tablet, nei box per videogiochi e nedg\atta

che si integrano al televisore in logica ping significa maggiore o minore facilita di
accesso da parte deohdméntoteeamaspetto fobdameqgtaleesotto il | p

profilo dellaUserExperience e della fidelizzazionelaand

In questo lavoro, assumo come oggetto di studio le strategie di posizionamento degli OTT
nelleSmartTV. Si tratta di un segmento in grande crescita, come mostrano anche i dati del
consumo di audiovisivo online nelle settimanelatkdown Ovviamente, la prevalente

modalita di fruizione degli OTT e tuttora su smartphone, tablet e anche PC; tuttavia, ho
decso di focalizzare lo studio sulamartTVsi a per | 6emergente i mpo
di ricevitori, sia per la particolare complessita che si presenta nel rapporto tra OTT e
produttori di televisori. Al di fuori del perimetro del@mart TV, molti aspéi di questo

rapporto appaiono piu semplici: il mondo deviceé dominato da pochi sistemi operativi,
espressione di una struttura oligopolistica del mercato. Il gioco si svolge tra Google (sistema
operativo Android), Apple (i0S) e MicrogdiVindows),con la recenteew entrycinese, il

sistema operativo di Huawei. Piu frammentata € la realta 8eldet TV, nella quale gli
ecosistemi tecnologici tendono a differenziarsi a seconda dei produttori; e non caso: la
proprieta del sistema operativodailtono |l | o del |l 6 ecosi stema e i
vogliono lasciare a Google o a Apple le chiavi tecnologiche per il loro ambiente.
Natural ment e, I contr ol | ge soprattutt@possibjita dio del |
estrarre valorea chi atale ecosistema accede, sia dal lato dei fornitori di servizi sia da quello

del consumatore.

Questo | 6baspetto determinante del rappor
condi zioni economiche | 6app deeiposizianatasullbor i d
schermo in modo che per | 6utente sia faci
preinstallazione nellgalleryd e | televisor e, guantostdr€d vi si b



Affronto la questiongdopo una ricognizione dei mugnti delle abitudini del consumatore
digitale nella fruizione di audiovisivodal punto di vista di un caso concreto: ossia
analizzando la strategia ché\Rha dispiegato per negoziare con i produttori di televisori il

posi zionament o diedTl,iaRgy. del suo serv

Per un broadcaster com@R che attraverso il televisore ha costruito un legame decennale
con il pubblico italiano, [&martTV rappresenta un tassello fondamentale per la strategia di
sviluppo online. E tramite la consuetudine allaiZione di audiovisivo sui televisori che
RAI p u
cultura, informazione e intrattenimento. Ci0 ovviamente non significa sottovalutare

| 6enor me e pr epondene ®Qdtabletisutigaditudinodel dansummatoeer t p h

pensare di Atraghettareo il Ssuo pubb
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digitale. Tuttavia, il problema di &R non e solo quello di conquistare quote del pubblico
giovanile, gi” nativo digitale, abituato da
o sugli altridevicemobili, o sul PC; ma e anche quello di abituare il proprio tradizionale
pubblico, non piu giovane e meno alfabetizzato digitalmente, alle nuove modalita di
fruizione. E un granelproblema editoriale, che non riguarda solo lo strumento ubsic

fruisceddl 6audi ovi sivo o | e modalit™ di tale fr
ossia le forme culturali di queshuova fruizione. E una sfida a mantenere la centralita

culturale anche nel nuovo mondo datgt

Bi sogna tenere conto anche dell 6aspetto soc
di aggregazione (sopratt u-19):gliawenimend copdei del | C
telefilm o le informazioni principali della giornata sono sempre stati aggtomcentrale di

dialogo e condivisione nei gruppi sociali, riflettendo anche le aspetidéigk utentiin

guesto ambito; per esempio, ci si ritrova spesso nei locali per vedere insieme la partita di
calcio, soprattutto in un paese altamente esate come il nostro. La digitalizzazione fa
fronte al cambiamento dell e maniere social.i

delle attivita di condivisionsuisocial illustrato nei prossimi capitoli.

La prima esperienza di contenuti audiovisivi onlirsenite TV é stata introdotta dal decoder
di SKY per usufruire dei payloanaifreestadattaromaec | us i
con il sol o HBBTV. C stato poi Net flix a
nel |l 6audi ovi s iglvoperathra E siadarpriopio lei fa te¢noidgia di rottura che

stavasurclassandde incumbent Come ogni processo di trasformazione digitale, poi, le



incumbendevono prendere posizione ed applicare una delletipitle strategie possibili
in risposta

La digitalizzazione di RAI e rappresentata dalla sua piattaforma RaiPlay, prodotta
internamente in Azienda, esempio di avanguardia nel VOD online. Dopo una prima
concezione della piattaforma e delle sue applicazioni per i diversi dispositivi tecnologici,

RAI ha continuato ad innovare per seguire, e anticipare, le abitudini di consumo degli utenti
italiani, sempre piu rapidamente in evoluzione, rimanendo in aderenza alla pngsiian

RAI ha cos?® rimodul ato | 6i nthdenddlagpm tadilmentpr i nc i
fruibile e proponendo, soprattutto, nuovi contenuti. Il programma che ha dato il via a questa
Arivoluzioneodo digitale di RAI ~ stato AVi
soprattutto dal punto di vista concettuale: e stafwitho programma trasmesso in diretta

online da uemittente televisivaseguendo una strategia innovativa nella proposta. Il
programma, infatti, & stato dapprima trasmesso sia in TV che online, per poi continuare
esclusivamente online. Con questa modatitaproposta, RAI ha voluto avvicinare |l
pubblico televisivo alla sua piattaforma online, soprattutto per le persone non solite

nell utilizzo di mezzi tecnologici

La trasformazione digitale coinvolge tutte
riadattarsi, riformarsi affiancando | e ar ece€
e definendo nuovi sistemi organizzativi e amministrativi. Per questo verranno esposti gli

I mpatti dell i nnovazione didgRAtchelcenlasunRaiut t a
Academy continua a formare i dipendenti sulle nuove competenze e ad individuare nuovi
talenti con competenze formate sul digitale. Questo porta ad una riflessione sulle profonde
lacune di competenze tecnologiche nel nostro Pasgetto agli altriPaesid el | 6 Uni one
Europeamostrandosi svantaggiati nei confronti gksiyersinternazionali, ma anche questi

si interfacciano con questa problematica nel momento in cui avviano il processo di

i nternazionalizzazi oneompeltortt abhvdoast drdoar pr 9o
effetti estremament e p ertaniof sullai fornsazidnd detlec c u p a
competenze digitald@ dell a stessa a favore ¢

altre aziende del territorio, tra cui RAI.

Grazie anche al CRH (Centro Ricerche Innovaziermecnologi@a e Sperimentazioneli
RAI , vengono speri mentat e nuove prospetti)

del |l 6Azi enda di venendocompettomativi digitdli e fungendot o r i r



da traino del grado di i nnovazione odel | 6i
pubblico. Molte sono le tecnologie con cui la RAI si sta confrontando e con cui prevede di

confrontarsi, dal |l a real t?” aument at a all 6i

durante la visione di un programma televisivo.



CAPITOLO 1:MERCATOECONS UMO DELLO6AMBI ENT
DIGITALE

1.1Anal i si del mer cat o, del |l 6ambi ent

Dall 60sservatorio sulle piattaforme ,enline
possibile notare come nel 1999 i playBg. 1) con maggiore capitalizzazione mondiale

erano aziende di diversa natura, dal retail di Walmart al settore energetico con General

El ectric, | 6i ni zi ale ascesa deatecologicedi ef oni
Microsoft. Dopo dieci anni,le aziende principali per capitalizzazione mondiale, sono
aziende del retail, del petrolidbel | a produzi one di prodott.i
soprattutto, aziende della telefonia mobile, abbassando lagresii Microsoft. Nel 2019

la situazione cambia completamente non coinvolgendo piu aziende di diversi contesti
settoriali ma, le prime dieci posizioni per capitalizzazione mondiale risultano occupate quasi
esclusivamente da aziende operanti nel settdke piattaforme online, che sono riuscite a
sfruttare |l a diffusione dell i nternet crean
di essere dei nativi digitalin questa ultima osservazione, Microsoft € riuscita a tornare al

suo primato innovarali propri prodotti e le proprie strategie adattandole al nuovo ambiente

digitale.
MLD € MLD € MLD €
471 216 m
330 153 [MJ
i (Aiphabet | Googe)
264 3 ) 131
245 112 :ﬂ A BT \‘
236 100 (Tencentmsin |
184 104
183 104
o o o
giu-1999 mar-2009 mar-2019

Figural - Prime dieci imprese per capitalizzazione mondiale. Da "Osservatorio sulle piattaforme online", AGCOM, 2019

Questo inquadramento sottenda concezione base di sopravvivenza, sviluppo e
competizionet i pi co del |l i nnovazione digitale. Og
rapida velocit”™, mutando contesti, abitudin
verra infatti illustrato come non ci sia un tempo per stabilizzare e consolidarertettape

strategia a lungo termine ideale per tutilayer del mercato digitale, ma ci si trova ad

10



operare in un ambiente in costante e rapido mutamento,rsadoi con | 6i nnovaz
| 6 adat t ameladziendehamad la pogasibilita di continuadeperare @erseguire

il loro fine.

| grandi operatori del mondo digitale aprono nuove visioni del futuro anchegmapketitor
Comprendere | 6ambiente digitale con i princ
permette di sviluppare considee i 0 n i e str at egjadataedlleé aunveone p
tecnologie e servizi ed elaborare nuove opportunita di sviluppo che generano a loro volta

nuovi contesti innovativi.

1.2 Analisi delle abitudini dei consumatori

Come osservatoii L6 i ndustria dell e i mmagini o di L.
nuovo mondo digitale vi sono i comportamenti dei consumatori che gia negli ultimi due
decenni del XX secolo manifestano tendenze di lungo periodo di cui un crescente bisogno

di personakzazioned e | consumo, Il nterfacciato dall 06i
tematici e servizi di payv multi-canale, poi il volersi riappropriare dei modi e dei tempi di
fruizione dei programmi attraverso il pagrview, e il bisogno di protagonismo del
consumatore, soddisfatto inizialmente con i videogiochi che permettono di costruire una
propria narrazione sperimentando un percorso cognitivo innovativo rispetto alla sola visione
delle immagini S introduce quindi i gramn@iBigt o di
Brotheo, ad esempio, rappresehtidfusione che la quotidianita possa diventare protagonista

della comunicazione, cicg trattaduna fdemocr ati zz aSeguemoela del n
diffusione di YouTube con il quale possono essere pastdi rete globale i contenuti

prodotti dai consumatori stessi (User Generated Content), utilimzsguito anche a livello
professionale. Il vero assalto alla payclassicaproviene da Netflix nel 2007 offrendo lo

streaming di film e serie televigy nel 2010 Apple scardina il limite del mezzo con cui
guardare i contenuti audiovisivi, ovvero la TV e il computer, lanciando il primo iPad. Un
ulteriore elemento di cambiamento e stata la diffusione dei social, con Facebook in primis

che permette di conddere online contenuti videdl. consumatore € quindi colui che guida

| 6evoluzione del |l i ndustri a audiovi siva C
Léevoluzione tecnologica pu, essere meglio
dei modelli di consumo e culturglie la tecnologia stessa funge da abilitatore del

cambiamento.
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Si pu, parl are di un o e v oValuepropositoh defmitaldaa pr op
bisogni dei consumatori che portano ad individuare nuove opportunita docredkzivalore

Le media companies tradizionali sono costrette a seguire i playé@rse aadottare modelli
di business, servizi e tecnologie dei looompetitordigitali i quali dettano le regole del gioco
poiché interpretano i bisogni dei consumatori con rapidita e comprensione derivanti dal loro

essere nativi digitai

Il consumatore dei prodotti audiovisivi, ne
di spazio e di mezzo; infatti,palinsesti ddh televisione lineare o le programmazioni al
cinemavincolano lo spettatore ad essere in un determinato luogaeadiaterminata ora per

poter usufruire del prodotto trasmesso. Il superamento di queste logiche hanno spinto, e
ancora spingono, ad individuare nuove modalita di raggiungimento del consumatore che
siano in linea con le sue preferenagviando un processmntinuo di innovazione tra gli

operatori del mondo digitale. 6 annul | ame nt q pediliconsumaocgespinge vi nc ol

verso un maggior utilizzo non solo di internet ma soprattutto delle connessioni mobili.

Déaltra parte, i c ente padrona tetlersee alitodmi di consumonp | et
audiovisivo dato che queste dipendono e si formano sulla base di cio che il mercato riesce a
sviluppare ed offrire. Spesso, infatti, sono per esempio presenti varie app preinstallate sui
dispositivi, sia mobili be Smart TV, che non possono essere eliminate dal consumatore
gualora non volesse usufruirne, e quindi si ritrova a dover utilizzare un ambiente digitale che

non riflette appieno le sue preferenze e che non pud comandare sulla base di queste.

Il panorama di media sta attraversando un periodo di radaahbiamenti e il pubblico ne
e la forza trainante. La migliore risposta dlammentazione € un approccio in grado di

ridurre le complessitanificando piattaformepuchpointe campagne multicandle

| contenuti informativi e di intrattenimentmstituiscono la materia prima dei servizi erogati
all e persone e alle i mprese. Consistono n
al i ment ano lui@ntirdal sirg® evento spbrévg, Icinematografico o musicale
ai palinsesti radiotelevisde ai prodotti dell deditoria quot
del settordaudio, video, immagifjia n u o Vv i prodotti qual. | 6edi

ebook$ e i giochi elettronici interattivi gnline gaming. L6 u t pekr un uténte sara tanto

1BalestrieriLf QA y Rdzi G N& I, LIRSS {URIV@rsity RTess, 2016/ A )
2alaaAy2 5SS al 3AaGNRAAZ FNBSKSibrhadgsimp @afle@dotedecnolagieS RSt € |
di broadcasting26 dicembre 2019. Articolo pubblicato su: bramelvs.it.
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maggiore quanto piu ampia € la scelta di contenutervizi, di applicazioni edi device
abilitati all 6interno del | a dpun eontenatd vodeana ; a |

incrementa i propri profitti al crescere degli utenti e dei desicmessi alla piattaforma

Oggi, i consumatori hanno un accesso senza precedenti a difmenie di contenuti:
ovungue, in qualsiasi momento e su qualsiasi disposigva qualitadella narrazione
continua a migliorare in un mercato altamente competitivo. Infiattino studio di ricerca
Accenture(2020) che esamina oltre 1.000 spettatori43% degli intervistatidichiaradi

rivolgersi ai servizi di streamingome Netflix e Hulu il piu delle volte per guardare
contenuti video appena rilasciatli Studos hanno comunquecontinuato a produrre
contenuti di alto livellache offronda migliore esperienza sul grande scherbasti pensare
a Marvel's Avengers: Endgamehe ha incassatpiu di $350 milioni negli Stati Uniti

durante il suo weekend di apertura nell'aprile 2019

La prima piattaforma a installare la funzitittadi video live, é stata YouTube nel 2013,

dopo di che e stata rapidamente adottata da tutti i servizi di condivisione video. La crescita
annuale dell'utilizzo e del 41%. | video live possono essere rimossi al termine della
trasmissione o essere disgahiper un breve periodo dopo la trasmissione (24 ore nel caso

di Instagram e Periscope), oppure possono rimanere permanentemente sulla piattaforma per
essere condivisi da altri utenti dei vari servizi (Facebook, Vimeo, YouTube). Questo
contenuto live pucessere fornito dagli utenti del servizio o da professionisti e gruppi
multimediali | produttori possono inoltre stipulare accordi per la produzione esclusiva di

contenuti originali per piattaforme di condivisione vitleo

Un servizio di condivisione diigteo cheoffre la possibilita di vendere programmi su base
pay-perview € VimeoOn Demand, che offre ai creatori la completa liberta di decidere i
termini e le condizioni per la vendita e la distribuzione dei loro contenuti originali. Il sistema
consente al fornitore di contenuti di impostare il prezzo di vendita e di manteneyedied0
ricavi dopo le commissioni di transaziohereatori possono trovare un'altra fonte di entrate

nel far iscrivere gli utenti ai propri canali e progranamimeil caso di Twitch.

3[F OFGdSyl RSt @If2NB S A Y2 RPfobranima & RicetcazsSE8REEN & RSt f QS
Servizi e contenuti per le reti di nuovarggazione», Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni, 2013.

4Wang J., McLaughlin J., Bauetrdmersive entertainment. How 5G can transform the mayig

experienceAccenture, 2020.

5> Online video sharing: Offerings, audiences, econaspects European Audiovisual Observatory, 2018.

8 Online video sharing: Offerings, audiences, economic asfaatspean Audiovisual Observatory, 2018.
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E possibile distinguere il contenuto offerto dal tipo di fornitore

- UGC (User Generated Conten® tutto il contenuto reso disponibile su una
piattaforma di condivisione video da qualsiasi utente del servizio, indipendentemente
dal fatto che sia stato creato dall'utente;

- ACreat or Coonotaievideo origicabcreati idaglp utentiddel servizio
che hanno raggiunto un determinato stato riconosciuto dalla piattaforma di
condivisione video e forniscono il loro contributo;

- AProfessional Contento sono contenuti
molti casi poduttori) che utilizzano questi servizi per la propria strategia di
comunicazione e marketing

- infine, le piattaforme di condivisione di video possono anche firmare accordi con i

gruppi di media per la condivisione online dei loro contenuti.

Alcune piattéforme di condivisione video consentono ai produttori di distribuire
direttamente i loro programmi (filra serie) e generare guadagni. Ad esempio, i produttori

possono condividere e, in particolare, vendere i loro confenuti

- direttamente tramitdransactional Video On Demar{@vOD), come nel caso di
Vimeo on Demand,;

- iscrizione dell 6utente al proprio canal
Facebook o YouTube;

- attraverso il sistema di condivisione della pubblicita, neb atiscontenuti che si
trovano alla fine della catena del valore, che non hanno trovato un distributore o di

natura indipendentad esempiosu YouTube.

A livello economicaeistituzionalelo UserGeneratedContentassume particolare rilievele

ri cadute consistono nell 6eliminazione di t
fasi della catena del valore tradizionale tra attivita creativa/intellettuale e circolazione e
consumo dei contenuRR i s p e invasioneadi contenuti audiovisivi autoprodotti, di scarsa
definizionee di qualita migliorabile, i media ormai digitalizzati tendono ad alzare le soglie

di accesso, stabilendizglistandard difficilmente accessibili ai produttori non professionali.

" Online video sharing: Offerings, audien@nomic aspectEuropean Audiovisual Observatory, 2018.
8 Online video sharing: Offerings, audien@nomic aspectEuropean Audiovisual Observatory, 2018.
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Quesh puo essere una chiave di lettura per la diffustele 6 al t a def i ni zi one
Digital 3D che segnala un livello di intrattenimento esclusivo, immersivo, iperréalista

| principali attorid el | 6 ambi ent e ahamho sperimentatalta medodigli t al e,

finanziamento oltre alla pubblicia

- abbonamenti alin-one, come YouTube Red e Twitch Prime;

- commissioni su abbonamenti a canali a pagamento, come nel caso dei canali
YouTube e Vimeo;

- commissioni su sponsorizzaziomigd esempiola sponsorizzazione dei creatori di
contenuti di videogiochi e di video in diretta come in YouTube Gaming e Twitch.
Un'dtra forma di finanziamento aggiuntivo é la sponsorizzazione da parte dei fan dei
creatori. Questo modulo di finanziamento viene utilizzato principalmente per i
contenuti prodotti dai creatori di videogiochi;

- commissione per la distribuzione di contenai pnita;

- servizi per i creatori.

| servizi di condivisione di video possono determinare un cambiamento fondamentale nella
struttura industriale del settore audiovisi#opossibile identificare tre impatti sulla catena
del valore dell'ecosistema TW cambiamento piu profondo € avvenuto nella produzione di
contenug gli altri due grandi cambiamenti sono la distribuzione diretta ai consumatori
consentita da queste piattaforme video e nuove fonti di entrate per i media tradizionali
L'accoglienza di succes da parte del pubblico di questo nuovo contenuto prevalentemente
semtprofessionale (come i canali YouTube di attori e altri e, in misura minore, i dilettanti,
con alcuni video vira)j sta portando a un calo del valore dei programmi TV non premium,
speso flusso su canali TV lineaidia maggior parte dei contenuti realizzati da produttori
semiprofessionali € prodotta a costi molto inferiori rispetto ai contenuti audiovisivi
tradizionali Il calo del valore dei contenuti di secondo livello (ad esempagrpmmi non
premium o programmi pomeridiani) dei canali televisivi lineaeve essere visto nel
contesto della costante crescita del numero di -peafiessionisti e dilettanti creatori su
piattaforme video. Poiché le loro produzioni offrono una sceltaampia, i consumatori
voltano le spalle ai programmi TV e ai contenuti che ritengono meno interebspasgsato,

la mancanza di scelta in un ecosistema in cui i contenuti erano rari e controllati da emittenti

9 Martusciello A., De Vitad.,Q S O 2 a A a (, Sapienzek 14 Agrilé 20165
10 Online video sharing: Offerings, audiences, economic asiiaatspea Audiovisual Observatory, 2018.
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e titolari di diritti, conferivano valore@ questi tipi di programmi di secondo livellacanali
TV lo hanno capito e stanno acquistando siti e canali YouTube o incorporando i creatori di

YouTube in programmi linedfi.

In riferimento a questo aspetto, RAI in particolare, ha cominciato ad ofiragrammi
originali trasmessi in esclusiva sulla propria piattaforma online in cui i protagonisti sono dei
nativi soggetti social, intercettando soprattutto un pubblico giovane gia seguace di tali attori

sulle varie piattaforme di condivisione video.

Oggi una media company ragiogame una qualsiasi altra azienda con logiche, metriche,

(@)
QD

business model, palinsesticheet t ono al centro i dat i, I

propri utenti, telespettatori, lettoecquirentt?.

Le tecnologie digitali hanno modificato radicalmente il modo di frulee contenuti
audiovisividapar t e degl i utent i : negl i ul ti mi ann
modelli di consumosempre meno lineari e vincolati ad un palinsesto, con alidigsempre

maggiore dipersonalizzazione. Questo ha imposto agli operatori del settore di rivedere
strategie, modelli dbusiness e offerta, investendo sempre piu in tecnologie diditali
competizione tra TV lineare e piattaforme di video streaming okighi anni si st&éacendo

sempre piu intensel 6 ar ena = de s taicoraA feonteadella emdighiavd | ar s i
competizione con i player®Di nt er nazi onal iconsumd eoh lindaseeudene nt o
contenuti da part e d ¢elelisitradizionaliganrfoirigpandleedp i br
innovando la propria offerta attraveram ampliamento del catalogo con nuovi contenuti
(prodotti di intrattenimento originali @ntenuti esclusivj)lo sviluppo di nuovi servizi per

| 6 ut(pazidkad | 6i ntroduzi one dtopboxudoultima generaziome| ogi e

come | dinterfaccia fruibdaSkytaamdi i cont del

1 Online video sharing: Offerings, audiences, economic asf@aatspean Audiovisual Observatory, 2018.
LTeruzziEw2 aaz2 ow! LOY Af TFdzi dzNB a y 28yudlio 2058y AticoBubBtiGfot | ¢ + @
su:inno3.it.

13Re Sarto VDisruption digitale nel settore media, i trend del 20dB marzo 2019Articolo pubblicato su:

inno3.it.
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Figura2 - Coinvolgimento televisivo nel tempo. Tempo medio speso (hh:mm) al giorno guardando la TV k
e online. Da: globalwebindex.com, 2019

Comeillustrato dalgrafico (fig. 2), d a | 2013 al 2019 c¢cd6 stato u
tempo medio (al giorno) speso sulla TV online rispetto a quello utilizzato nel guardare la TV
boradcast Nonost ant e q uite st d@aeméniomella nisura coasideraiab

continua a manteneilesuo significativo seguito.

Gli spettatorj infatti, spessorestano conformi alle tradizionali abitudini di consumo
audiovisiva La maggior parte della visiom&viene in serata npkime timee la TVrimane

un dispositivo di visualizzazione popolatea durata della sessione piu comune € di 30
minuti, in generéa durata di un episodi@ebbene la maggior parte @ellsualizzazionon-
demandavvenga swna TV, una quantita significativa accade su altri disposifiwuTube

e la piattaforma di visualizzione piu comune, mostrando coneentenutishortformsono
diventatipopolari.La visualizzazioneli prodotti audiovisivi di lunga duratsu dispositivi
mobili non einvecela favorita poichda visualizzazione su schermi di piccole dimensioni
puo portare a un'esperienza visiva ridattarisulta comoalquandanessun altro dispositivo

e disponibile (ad esempio, quando si viaggijlolescenti e millenail consumananolto
video mobile,ma concentrandossulle motivazionj piuttosto che sulla predenza si
riscontra che queste dipendodall'umore e dallo stato emotiv mentre la scelta e
contenutosi basasul livello di stimolazione fornito, nonchéula durata del video e la
quantita di coinvolgimento richiesta

Le TV si configurano, quindigome dispositivi strategici per portare i livelli di fruizione di

audiovisivo online agli stessi livelli di quelli della TV broadcast.

14 Rigby J. MQId Habits Die Hard: A Diary Study off@mand Video Viewin@018.
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La scelta detlevicesu cui seguire i programmi audiovisivi dipende anche da dove si trova
| 6Gutente, con chi S i trova e cosa sta faceil
TV il mezzo che utilizza principal megcete per
sceglie ildevicemaggiormente compatibile con le proprie necessita, per questo il contenuto

deve essere fruibile nel tempo e attraverso diversi dispositivi in differenti ldoghi

La TV online ha catturato sempre piu tempedio tra gli utenti di Internet dal 2012,
passandalai 45 minuti al giorn@lla posizione attuale di 1 oedl7 minuti. Il contesto € la
chiavein questo casoChe si tratti di recuperare il contenyiersoo trovare contenuti
esclusivi online di spettacoli popolari, l'intrattenimento online sta fornendo un valore a sé

stante, che a sua volta aggiunge valoaaali di trasmissioré

B Guarda qualsiasi tipo di TV
® Guarda il catch-up/servizio on demand di un canale TV
Guarda la televisione live su un canale TV

Guarda servizi con iscrizione come Netflix

87%
o
69% 2% 6%

39%

33% 34% 31%

289529%32% 2g9,32%

I I 13%13% 16%

Figura3 - Coinvolgimento televisivo persgiositivo. % di utenti che ha svolto le attivita in un mese. Da:
globalwebindex.com, 2019

E possibile anche osservare piu a fondo le tipologie di consumo audiovisivo degli utenti
attraverso i diversi dispositiVifig. 3): si nota immediatamente come gli utenti guardino
molto i programmi in diretta, elemento che sotte&il maggior consumo di programmi
forniti nella forma dipalinsesti nonostante la crescente tendenza a sottoscrivere servizi di

streaming online cdemand.

15 Screen wars. The battle for eggace in a T¢verywhere worldNielsen, 2015.
¥pf 2ol f 2S6 LYRSEQ& TFfl 3aKALI NBEGHEANIVebdndex, &S | G Sad Ol

18



linear TV

 02:23
02:18

01:53
02:10
02:34
02:23
01:28
02:22
02:05
01:40
= 02:35
02:16
01:40
01:34
02:04
01:53
02:18
02:14
02:03
02:06
02:18
01:53
0z:21
02:27
02:06
02:35
02:21
01:58
= 01:31
02:27
02:05
02:08
n 02:00
01:54
01:31
02:14

urkey  02:16
UAE  01:31 LA

UK 02:39 K

Uss 02:51 LISA

Vietnam  01:13 e— Vietnam

Figura4 - Tempo medio (hh:mm) al giorno trascorso a guardare la TV broadcast e online per ogni Paese
globalwebindex.com, 2019.

In particolare(fig. 4), in Italia si trascorrono circa 2 ore e 18 minuti al giorno nel guardare

la TV broadcase, dal | § s trascoreonop@amintutenel guardare la TV online.

In ogni fascia d'eta, gli utenti di Internet guardano digiV linearerispetto alla TV online.
La TV online, pero,ha catturato sempre pitu tempo medjiornaliero trautenti di Internet
dal 2012.Piuttosto che cannibalizzada trasmissione dei broadcast& TV online la
completa allontanando l'esperienzai diisione unica e in un'unica posizione per

und e s p e r visomepia flessibilé’.

1.31l processo di trasformazione digitale nekettore dei media

La fdigitizationd & definita come la conversione dal format@logico a quello digitale (cioe

formato numerico binario) dstrumenti e informazionidefinizione dal-SCOOP) La
fidigitalizzazion® € il processo di cambiamento indotto ldalecnologia digitale nel
business.La digitalizzazione € focalizzata sulla raccodta | 6 ut i | i zzo di nu

consenbno di ripensare deutto i processi di business

[N
(0p)
ax
c:
c

Dt 20lf 286 LYRSEQ& ¥Ffl 3&8KAL) NBGEbAIWebdndex, &S f |
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L'industria dei media sta vivendo una rivoluzione, gradeepabliferazione di dispositivi
digitali e punti di accesso, compresi TV, smartphone, PC, tablet e console di gioco collegati.
| confini tradizionali tra dispositivi e formati sono sfocati eontenuto una volta limitato a

un singolo dispositivo pud orasese distribuito su piattaforme multipte

Si puo dire che per le azioni de@iTT il concetto stesso di innovaziorecambiato: nel
nuovo ciclole innovazioni devono raggiungemu rapidamente possibile il piuasto
pubblico possibile per essediffuse poi a livello globale ancheelle aziende; il ciclo
classicoprevedeva storicamente che le innovaziegnologiche, costoséssero prima a
disposizionedelle grandi aziende, poi delle medgepoi, con la riduzione dei costella

generalita deglitentf®.

Nel concetto di fAecosistema digitaleo, | a n
natur al i ed applicata in un contesto di b
utilizzata per analizzare e progettare un complesso dinamicotiditaateconomiche

i nteragent i e in evoluzione per mezzo di L
capacita autsigenerative, adattive ed evolutive. Come strumento analitico, il suo approccio

alla complessita consente di integrare o superareziemdali filiera o di catena del valofe

Gl i el ement. i che compongono | 6ecosi stema di

i contenuti, tra cui i film, le fiction, le news, gli eventi sportivi, (etc.), prodotti

del | 6edi toria quotidiana e pmtenti odi ca, ma

- lereti di distribuzione, tra cui le reti fisiche (sale cinematografiche, distributori home
video), le reti di radiodiffusione (DTT, satellite, cavo), le reti di telecomunicazione
con protocollo IP;

- le piattaforme, tra cui le piattaforme aperés.OTT, open internet), piattaforme
proprietarie o chiuse (es. Google, Sky, iTunes);

- la tecnologia,quindi, gli standard tecnologici (pubblici o proprietari), sistemi

operativi, elettronica di consumo.

Per | 6industria nel S u oarticolaziopel della domandagrallaz i e
conseguente differenziazione dell 6offerta,
consumato ma |l a discontinuit”™ — qualitativ

18 Screen wars. The battle for eye space in-&varywhere worldNielsen, 2015.
19 Gabriele E Roberto M, OTT e TELCO quale cooperaziblntiziario tecnico Telecom ltalia, 3/2014
2 BalestrieriL, [ QA Y Rdza (i N& I, LIRSS URIMBrsity RTass, 2046/ A
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pagare un corrispettivo per la friome dei servizi audiovisivi personalizzati. Questo altera
| 6equilibrio tra | e fonti di f I nandzserament o

spending Oggi, la spesa del consumatore ha superato la pubBlicita

Al | 6iddlelrhewcosi st ema, l e filiere del ci nema
convergono in un sistema dinamico di relazioni tra imprese che si adatta con rapidita alla
continua evoluzione dei consumi, delle tecnologie e dei prodotti, sperimentéegaamoni
verticali e riposizionamenti Nel | 6ecosi stema nascono nuove
predatrici che sconvolgono la catena alimentare e costringono le aaldattarsi o
scomparire. Netflix =~ uno di njawmdrgvaré nugvir edat ¢

equilibri. In particolare, la pressione di Netflix sulle paytradizionali cresce nel tempo:

all 6inizio tende ad avfgliasiaome adrintegraziane di quedtaf e r t ¢
ma col tempo cresce il fenomeno deld cuttiry, ovver o, | 6abbandono
alapayt v tradi zionale per #2affidarsi solo all b

L'impatto a lungo termine dei crescenti abbonamenti ai servizi ondingéficato dalla loro
popolarita tra i giovani consumatori. A livello globaile31% ctlla generazione Z (eta 15
20) edei Millennials (eta 21 34) affermano di pagare un fornitore di servizi online per i
contenutidi intrattenimentprispetto al 24% ella generazione X (eta 349), al 15% ki
Baby Boomes (eta compresa tra 50 e 64 annidl €% cella Silent Generation (eta pari o
superiore a 65 annifirca quattrgersonesu 10 @lla GererazioneZ (40%) edeiMillennial
(38%), sostiene di voleannullare ilproprio abbonamento ai servizi via cavo o saeedi
favore di un'opzione solo online, un tasso che é quasi tre volte sup@pm®o & Baby

Boomers (15%) e quattro volte superiore rispeftiSilent Gerration(9%)>.

Negli ultimi anni, mentre il valore delle impresdei settori tradizionali & masto stabile,
qguellodelle piattaforme online ha subito un verpreprio balzo in avanti, che testimonia
unadiscontinuita paradigmaticl.nuovo paradigma si basa su una struttotdti-versante,
in cui le piattaforme agiscordaintermediari e i dati individuali assumono wolo cruciale
sia al momento della lorwalorizzazione diretta (tramite pubblici@nline), sia nella
possibilita di rivoluzionare servizi tradizionali (dal commercio al dettagliai, servizi

postali, dall'ntrattenimentaudiovisivo e musicale al settaaatomobilistico, fino ai nuovi

21 BalestrieriL, [ QA Y Rdza G NJ& I, LIRSS {UNIVErsity RTess, A0A6/ A

22 BalestrieriL, [ QA Y Rdza G NA& I, LIRSS {UNIVErsity RTess, A0A6/ A

2Video On Demand. How worldwide viewing habits are changing in the evolving media landietgan,
2016.
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servizi finanziari) sia, infine, nella creazione di nuovi mercétcrescente valore borsistico,
gli elevati marginidi profitto, la possibilita di operare sull'intesoengo mondiale (e quindi
di sfruttareeconomie di scala di domanda e di offerigdyantiscono la possibilita di
effettuareelevatissimi investimenti tecnici e in ricercag@ndi di essere leader in tutte le
nuovetecnologie abilitanti: dal cloud al quantucomputing, dalla big data analytics alla
blockchairt”,

1 consumatore guida anche | 6innovazione di
maratone televisive binge viewing fenomeno secondo il quale vengono viste tutte le

puntate di una o piu serie televisive in un unico arco temporale come fosi®,umoh

appena sono disponibil:@ sulla piattafor ma,
settimanal e dei palinsest. televisivi; o
Netflix2®,

Dall 60sservatorio dcdellll@AGCAGM twadmgomeo oahdé me

principali TLC e Media company attive in Italia, Comcast e Discovery, di origine
statunitense, Swisscom, di origine svizzera, Vodafone, con base inglese, TIM e Fininvest,

operatori nativi italiani.

Le nuove soluziontecnologiche hanno creato un terreno di sviluppo di nuove offerte
diversificate e nuovi modelli di business che necessitano alla base di un accesso alla banda
larga consentendo ai player digitali di poter individuare dispositivi tecnici che meglio si
adatano alla propria strategia superando, quindi, la precedente necessita inevitabile di
accedere alla tecnologia DTottleneck® critico per lo sviluppo concorrenziale del setjore
(AGCOM, 2015).Infatti, lo sviluppo di nuove vie di accesso tramiteernet permeétla
distribuzione di servizi audiovisivi anche ad operatori di diversa dimensione che trovavano
limitazioni nella distribuzione televisivglong tai*’c he car atterizza | 6i n
servizi Internet (AGCOM, 2015.

24 Osservatorio sulle piattaforme onlinAGCOM, 2019.
% BalestrieriL, [ QA Y Rdza ( N& I, LIRSS fURIMErsity RTass, 2046/ A
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l4lcont enut i audi ovi si vi nel |l 6ambi

La dematerializzazione va intesa meramente come perdita di supporto fisico tradizionale, e
non implica |la riduzione di rilevanza socio
rilevante e che la demat&lizzazione digitale rappresenta un ulteriore passo avanti lungo il
processo di decontestualizzazione sp#ioporale dei contenuti, avviatosi con i mezzi di
comunicazione di massa elettronici, processo che accompagna, e probabilmente caratterizza,

la sessa globalizzazionéNel sistema mediale predigitale il contenuto era un prodotto
autoriale pensato e strutturato in funzione di uno specifico medium; era, cioe, un prodotto
Aforganicoo ad un determinato mezzo deid al |l &
quotidiani, della radio e della televisione, il contenuto assumeva valore simbolico,
relazionale ed economico non solsistessma, pri nci pal mente, <c¢o0me
dei contenuti che componevano i singoli numeri dei quotidiani cartaceiafinsgsti
guotidiani radiofonici e televisiuvi. Prodot
dei diversi media, ed in particolare quelli del medpnncipale la televisione, proponevano

mappe socioculturali, visioni del mondo attorno gliali coagulare i pubblici che, in genere,

corrispondevano ad ampi segmenti delle comunita nazionali.

La digitalizzazione dei contenuti nmeazo:deterr
il medesimo contenuto puo dunque viaggiare su differenti reéissedre fruito attraverso

differenti terminali. Pertanto, la fruizione del contenuto non é piu legata ad un contesto
spaziet e mpor al e definito ex ante in base alle
operatori tradizionalima viene sempre pitedisa ex post in base alle specifiche esigenze
della domanda. Il punto di arrivo di questo
on any cdneum coosematore che diviene parte attiva della catena del valore dei

contenuti digitali.

Nella piataforma analogica terrestre il palinsesto ha sempre assunto una nozione
tradizionale di organizzazione di una sequenza di trasmissioni televisive, organizzate dal
fornitore di contenuti per un certo periodo, con trasmissioni proposte al medesimo orario in
un determinato giorno della settimana, al fine di fidelizzare il telespett&oae.pero, le
nuove forme di fruizione dei contenuti audiovisivi consentono maggiori possibilita di
distribuzione e fruizione dei contenuti e alla emissione lineare tradieiolehpalinsesto si

puo associare tutta una serie di nuove forme di utilizzazione (gsiatiilcastlareplay TV
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e lacatchrup TV) che non coincidono con singole trasmissioni televisive o distinte opere,

coincidendo invece con l'intero palinsesto o poreioni di esso

Con il digitale, infine,la fruizione di contenuti audiovisivi su richiesta stanno mutando
profondamente il settore, che infatti tende a trasformarsi in filiera, integrando industrie e
mercati in precedenza separht.filiera dellatelevisione digitale terrestse era separata

tre figure (operatore di rete, fornitore di contenuti e fornitore di servizi). Oggi tale approccio

va a modificarsalla luce delle nuove figuyrg ual e ad esempi o | 6aggreg
tratta di sggetti che normalmente non svolgevano attivita nel settore editoriale ma che si
stanno affermando nella nuova realt”™ sfrut:Ht
per entrare nel settore dei media. Tali nuovi protagonisti, aggregano i contenonisuidi

propri e/o di terzi e |i offrono in pacchet

Un primo effetto prodotto dalla tecnologia attiene alla standardizzazione di numerosi servizi
digitali che assumoni carattere dicommodity ossia di bene indifferenziato, prodoito

modo agevole e complementare al consumo di altri I$emiuo fare un esempio di questo
fenomeno citando | 6accesso alle reti. La di
e sempre piu percepito dagli utenti come coramoditystrumentale & fruizione di servizi,
contenut. e applicazioni of ferti da sogget
| 6utente finale tende a Asottosti mareo il \
faticano a generare ricavi compatibili com igigenti investimenti necessari a realizzare e

sviluppare le retf.

La catena del valore € molto articolata, andando da costruttori di hardware (televisori,
decoder e chip integrati nei televisori, ma anche tablet e smartphone), produttori di software
(firmware e layer superiori per la gestione dei metadati utilizzati nei teleBsuairte

| 6organi zzazione del I a fruibilit?” dei con
tradizionali (broadcaster) e innovati@TT, che come Netflix diventano ancpeoduttori

di contenuti), investitori pubblicitarmedia agencies utenti finai*®.

Nelindagi ne conoscitiva in vista della redaz
nel |l 6er a del | a conver genzwengona dporthte takcume d a /
osservazioni di soggetti operant.i nel sett

28 MartuscielloA.,, De VitaG,[ Q S O 2 adijitalé, Sapienza, 2016.
2Ly REFIAYS O2y2a0AiGAOF Ay Graidl RSttlF NBRFTAZ2YS RA dy
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del | 6evoluzione di nuove c.dJnadiqgeste @sgeivazioni d e |
sostiene chenei diversi modelli di business, grazie alla Connected TV, la catena del valore

S i arricchisce di una pl ur alratotediretcidacdia el | i (
originei | segnal e e | 0 u devicetoanetfibilerad Internehentreaut o d i
altro operatore definiscehe la nuova catena del valore include costruttori di hardware,
software houses, motori di ricerca, distributeglematici di contenuti e produttori di
contenuti, e i due versanti della domanda: utenti ed investitori pubblititdrase ad un

altro giudizio,la concreta possibilita per un fornitore di contenuti televisivi di raggiungere |l
pubblico risulta condipnata dalle decisioni di tutti i soggetti che lo precedono nella catena

di valore, soprattutto a causa degli elevati livelli di concentrazione che caratterizzano i primi

quattro livelli.

In breve, nel solo ambito del cinema, | st r ut t ur ara dnenhatogrdficatpr a f i
essere divisa in tre fasi che uniscono il momento creativo di ideazione del pifddofioo

al consumatorspettatore: produzione, distribuzione ed eserdiaalistribuzione si occupa

di portare il prodotto allo spettatore, siada t r aver so i canal i del | 6h
(generalisti 0 specialisti, free o0 pay), sia attraverso piattaforme piu innovaiies), sia

attraverso il canale piu tradizionale che termina con la proiezione in sala. La distribuzione si
colloca al entro della filiera cinematografica e, considerando la distribuzione in sala, le
principald. attivit®™ che competono all 6oper .
all 6acqui sizione dei diritti), al | Geeadjli zi one
esercenti. In sintesi, dunque, la distribuzione svolge attivita commerciali e di marketing.
guanto riguarda | e strategie commercial. (I
dei diritti del film in tutte le possibili finestre di sftatnento. In molti casi, soprattutto nel
contesto nordamericano, |l a distribuzione a
quota (il cosiddetto minimo garantito) al produttore per finanziare la realizzazione

d e | | 6Eppssibiladistinguere due tipologie di film che tendono a seguire due differenti
strategie di lancio: iiblockbusted p comunque i film molto attesi per cui ci si aspetta un

grande successe i film findipendentbo d 6 aossia ofitmeculturalment@iu esigenti e
impegnativi e, spesso, a basso costo di produziBre r [ bl ockbuster (I
successo, soprattutto del primo wesld, € in genere molto alta e altrettanto lo €, di
conseguenza, anche la richiesta da parte degli esercenti. Liartkesisl numero di copie da

distribuire dipende, quindi, solo dal distributore che si trova in una posizione di netta forza

contrattuale. In questo caso la distribuzione € incentivata a uscire sul mercato con un numero
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elevato di copie, in modo da massigaee il risultato del primo weeénd; andando avanti

con i giorni , infatti, | 6i ncasso tender” [
numero di copie in programmaziomdel caso in cui, invece, il film sia considerato di scarso

impatto sul grandpubblico, il distributore vedra la scelta sul numero di copie condizionata
anchedal | a richiesta degl:] eser c-emtsdraguindi i nc a
ancora piu determinante per rimanere in programmazione nelle sale e non essere sostituito

con una nuova uscita o un film che sta ottenendo un maggiore sutcesso

Il sistema delle finestre di sfruttamento é stato fortemente destrutturato dalla trasformazione
digitale. Il prezzo esercitato dai distributori nei confronti del consumatore dipentie dal
discriminazione di prezzo esercitata dal produttore di contenuti nei confronti dei distributori.

La discriminazione di prezzo si struttura su un asse temporale, quindi successive finestre di
sfruttamento, in cui in ciascuna finestra vi € il diritto esnlo, per lo specifico canale

di stributivo, all dutilizzo del prodott o, c
decrescente per il consumatore fifhleSecondo questo sistema, quindi, si avra la
distribuzione del prodotto audiovisivo prima nelld sa ci nemat ogr afi che,
video, a seguire sulla pay e, infine, sui palinsesti gratuiti per il consumatfr¥ free-to-

air).

Il primo canale di sfruttamento, come anticipato, e costituitatlddtrical ossia la sala
cinematografica, che costituisce il luogo iniziale in cui viene proiettato il film. Il periodo di
sfruttamento esclusivo del prodotto in sala dura dai 4 ai 6 mesi e, successivamente, Si
pr os egutemevw adre ol. 6 | | homeviden| irerealfae Ha lfifo delle rilevanti
evoluzioni ecomprende non solo i titoli recentemente usciti in sala, ma anche quelli piu
datati, programmi televisivi, documentari, film per adulti, spettacoli dal vivo, programmi per
bambini e film di animazione nonché alcune prodoiad hoc e costituisaao dei business

piu grandi per lo sfruttamento dei diritti cinematografici in Italia, quantificabile in quasi un
miliardo di euro Il primo elemento decisivo della strategia di marketde film ¢ il
posizionamento, che permettei definire | 0identit?5 del fi
considerati i suoi attributi chiave. Gli attributi possono essere suddivisi in elementi interni
ed esternitra i fattori interni vi sono principalmente il titolo, il cast, il soggetto, il genere e

la colonna sonorayli elementi esterni sono le critiche, | premi e i risultati al box office

successivo canale di sfruttamento e costituito galiaperview e dal VOD, che si attiva

30 Boccardelli P Strategie e modelli di business nell'industria del video entertainntieulino, 2009.
31 BalestrieriL,[ QA Y Rdza (i N& I, LIRSS fURIMBrsity RTass, 2046/ A
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dopo circa sette mesi diddeatrical Terminato lo sfruttamento dalpay-perview si passa
allapayTV, con una finestra rispetto alla sala dill®Dmesi e di circa-& mesi dopo Ipay-

perv i e w. Léul ti mo c &eed\, lacuifinestma di sfiuttamento ospettca | | a
al theatricalé di 24 mesthe trasmettenediamente, un passaggio in chiaro una sola volta

all 6anno e, solitamente,®per un contratto c

Con | davvento del | a settora sutliovisivoaguesto sistemalviegei t a |
destrutturato soprattutto quando il distributore é lo stesso produttore del contenuto, che lo
rende disponibile sulla propria piattaform
(Subscription Video On Demand)oppure, € possibile individuare un importante
cambiamento anche nella distribuzione hent®o poiché, finchéuestaprima si basava

s ul | 6 aomgjaggiosdel @ontenuto su DVD o paypervi ew da parte del |
paytv, ora si rende disponibile anchkalle piattaforme, soprattutto TVOQransactional

Video On Demand)generalmente ad un prezzo superiore alla media in quanto trattasi di un
prodotto in anteprima. Anche la concezione di-payiene messa in discussione in questo

sistema di sfruttamentdato che le piattaforme OTT possono rendere disponibile il

contenuto incluso nel loro abbonamento quasi parallelamente.

| film producono la maggior parte dei ricavi nel primo ciclo del loro sfruttamento attraverso

le finestre di distribuzione (sale cinemgtafiche, home video/VOD, TV). Dopo questo
periodo, [ film diventano parte dead | a i
digitalizzazione dei film ha facilitato il reinserimento dei vecchi film nel circuito di
esibizione con una migliore qualit”™ dell 6in
una piu larga disponibilita di film recenti. La distribuzione nelle salematografiche dei

film, aiuta ad incrementare la loro circolazione sui servizi VOD

32 Boccardelli P Strategie e modelli di business nell'industria del video entertainntieulino, 2009.
33Yearbook 2018/2019 Key trendsuropean Audiovisu@lbservatory, Council of Europe, 2019.
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B Ha guardato un video/ha
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condivisione video

M Ha usato un servizio

streaming di musica
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40% 6% B Ha guardato trasmissioni
’ sportive o highlights online

25%

Ha guardato un viog

Figura5 - Attivita online di intrattenimento. % di utenti internet che ha svolto le attivita in un mese. globalwebind:

Come rappresgato nel graficdfig. 5), il 91% di utenti internet ha visto un videoclip o ha
visitato un sito di streaming video; il 52% ha utilizzato un servizio di streaming di musica,
il 40% ha guardato contenuti sportivhahlightsonline; il 36% ha visto umideoblog?; il

25% ha ascoltato o visto podcastGlobal Web Index Flagship Report 2019).

Le piattaforme di condivisione video, quali Youtube, Vimeo, Dailymotion, ecc., permettono
agli utenti di diffondere sulla rete i loro video autoprodotti; anckecial networks, poi,

hanno introdotto la possibilita di condividere video. Le piattaforme di condivisione video

i ncoraggiano | 6emergere di creatori che ev
sviluppano produzioni a basso costo che generalmentntma s uccesso nel |l 0a
del | audi ence tradi zional e, S p Questiavidene nt e

costituiscono, quindi, un altro elemento che incide sul tasso di decremento nel tempo di

visione della TV linear®.

Sullabase deidatidnud i nt er v i $201%)nei donfronhti geil censumatori di VOD,

i film dominanotra le tipologiedi contenuto VODguardat in tutte le regionmondialie
generazioni. 180% degli intervistati globaliche guardao VOD dicono di vedere film,
seguiti ch programmi TV (50%).Quando si tratta di generi di programmi popolari,
commedie (38%) e ser@iginali (32%) sono le piu alte a livello globale, seguite da sport e
documentar{31% ciascuno). Il 22% degli intervistati globali afferma di guardargenuti

video shortform (video di durata pari o inferiore a 15 mintipn sorprende che la

34 Forma di blog nel quale la fonte principale di comunicazione ¢ il video o la Web TV
% Yearbook 2018/2019 Key trend&uropean Audiovisual Observatory, Council of Europe, 2019.
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convenienza sia un fattore molto importante nella decigsiogeardare la programmazione
VOD. Tra coloro che guardano VOD, piu tdé quarti degli intervistatijlobali (77%) lo
fanno perché possono visualizzare i contenuti in un momento conveoienteercentual
piu alte si riscontranan America Latina (82%), Nord Amerid®81%) ed Europa (80%) e
leggermente inferioin Medio Oriente/Africa77%) e AsiaPacfico (76%).Gli intervistati
guardanoil contenuto VOD perché consente piu persone in famigliadi guardare
programmi diversi su diversglispositivi allo stesso tempdue terzi degli intervistati globali
che guardan®¥OD concorda sul fatto che questoremotivo per la visualizzazione (66%).
Inoltre, tracoloro che guardano contenuti VOD pihgewatchinge popolare e alla guida
audienceil 66%degli intervistati globali affermaheguardare piu episodi in una selalta

e unvalido motivo per guardaré contenuto VOD questo attributo € piu interessante in
Nord America (73%} Africa/Medio Oriente (70%Mentrei Millennials ela generazione
X & piu probabile che concordino sul fatto che guardano VOD pariciié piace recuperare
pil episodi contemporaneamente (68% e 67f%spettivamente), quasi la meta degli
intervistati in ogni altra generaziopel'accordo con questa affermazioba.percezione del
costo e un altro potenziale driver che alimenta la crescita del: \g@d>i sei intervistati
globali su dieci sostengono chéa programmazione VODé meno cost@s della
programmazione da un provider via cavo o satelli{g®86), conpercentualsuperior alla
media in America Latina (67%) e NoAinerica (64%)Nonostantdutti i suoi beneficijl
VOD presenta anchelelle carenzetra quelli che guardangontenuti VOD, oltre 7
intervistati globali su 10 (72%) desiderano che siano disponibili piu opzioni di
programmazioneDue terzi degli intervistati globali (67%) concordano f&ito che
guardarecontenuti VOD su un dispositivo mobile non € buono come gudmdsu uno

schermo pit grand@

Si diffondono fenomeni in cui i creatori amatoriali riescono a diventare dei produttori
professionisti di veri e propri prodotti cinematografici che riesconospdrgare gli utenti

sul grande schermo; alcuni esempi efmAddiomnal i
fottuti musi verdd Riuscire, quindi, a crearsi un audience sulle piattaforme di condivisione

video con contenuti di breve durata, puo rappresentuna strategia vincente di

intercettazione di specifici segmenti di audience anche nel proprio canale streaming.

3¢ Video On Demand. How worldwide viegvimabits are changing in the evolving media lands¢#fielsen,
2016.
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In riferimento ai contenuti di breve durata e alla promozione delle produzioni
cinematografiche nel territorio italiano, bisogna considelargovo inquadramento del Tax
Credit, i credito doéi mposta riconosciuto
girate sul territorio nazionale: a seguito delle numerose richieste del 2019, a fine anno e stato
rifinanziato per un importo magwie ma estendendolo anche ai videoclip, entrati ormai nel
consueto consumo audiovisivo degli utenti e, quindi, con un elevato potenziale di

promozione territoriale.

In ambito audiovisivo nel territorio europeo si presenta la problematica disdiéive a

supporto delle produzioni nazionali ed europee alle quali aderiscono prettamente gli
operatori televisivi mentre non puo dirsi lo stesso per le piattaforme di distribuzione online.

Se queste non aderi scono adaudibasivé eairogee nellm  d | 0
stesso territorio, le azioni poste in essere dai broadcaster non generano un adeguato effetto
desiderato attinente all 6dobiettivo previsto

Nel febbraio 2019 e stata approvata, dal Comitato Europeo per gli Affari Esteri, la nuov
direttiva sul Copyright per adattare le inerenti regole in un contesto dove le tecnologie
digitaldi hanno trasformato il modo i n culi
vengono prodotti, distribuiti e usufruiti. La direttiva introduce viumeccanismi di

negoziazione che supportano la circolazione di film e serie europee tramite serviZib VOD

(! 30% dei film nel TVOD e il 26% del SVOD
55% dei film nel TVOD e il 49% del SVOD sono di originatshitense. Sia nel TVOD che

nel SVOD, i servizi nazionali offrono piu contenuti di origine europea rispetto ai servizi
operanti a livello internazionale. 1l 73% dei film nel TVOD sono detenuti dalle compagnie

tech (Apple, Microsoft), e il 67% dei flm n&VOD sono detenuti dai servizi VOD puri

(Netflix) o del settore tech (Amazofi)

Per quanto concerne il cambiamento dell e ab
del | 6 emer genz al9segpossidileanotara notévoliVaunienti delle visibe
contenuti streaming nelle diverse aree geografiche, mantenendo comunque viva la volonta

di tornare ad assistere ad eventi live.

37 Yearbook 2018/2019 Key trends, European Audiovisual Observ@mmycil of Europe, 2019.
%8 Grece C., Jiménez Pumares Klm and TV content in VOD catalogues 2019 edifiomopean
Audiovisual Observatory, 2019.
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Figura6 - Contenuti streaming pit popolari per regione geografica, Global Consumer Trends1O@Witbn,
Dynata, 2020
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Dall'inizio della pandemiéFig. 6), poco piu della metdelle persone incluse nello studia
guardato la trasmissione in diretta di un eha, un film, un evento sportivo o produzione
teatrale, con i film piu popolari (il 36% ha guardato film in streaming), seguito da concerti
(al 21%), eventi sportivi (17%) e teatro (14%). | paesi con la piu alta percentuale di persone
che scelgono di andaa concerti dal vivo (Spagna, Italia, Regno Unito e Canadajoran
necessariamente quelli in cui sivisto piu streaming di concerti: Spagna, Cina, Italia e
Singapore hanno trasmegsia concerti in streaming durante la panderhidille nnials®® e

la Generazione Z sono circa il doppio dei Boosrere | | 6 aver usufruito
tutte le categorie; quasi i due terzi dei Boos{é8%), infatti, dichiarano di non aver mai
usufruito di contenuti streaming, pari a un quarto della Generazione Z (27%). Si nota uno
stato d'animo di cautela mentre le persone pensano a un ritorno alle esperienze dal vivo: il
65% afferma che tornera airozerti dal vivo lentamente o per niente, il 55% dice lo stesso
per i film, il 57% per eventi sportivi e il 64% per spettacoli dal vivo. Ma le persone che
dichiarano di non tornarmai piu a queste esperienze dal vioastituiscono percentuali

molto basseal 5% 0 meno per ciascuno dgiattro intrattenimento citatrancia, Germania

e Italia sono i paesi piu desiderosi di recuperare I'esperienza dal vivo nell'intratteriimento
prima possibileE interessante notare il grado di coinvolgimento negli eviémiersona tra

le varie generazioni, facendo presagire un percorso piu lungo per il recupero delle categorie
di intrattenimento che si affidano maggiormente al pubblico piu anziano: 60% della
Generazione Z, 49% dei Millenn&l42% della Generazione X e 3[7% dei Boomey

afferma di voler tornare al cinema il prima possibile. Le categorie a basso reddito sono

%9 Nel 2014 la Casa Bianca ha pubblicato una ricerca che propone la segmentazione delle generazioni in:
Baby Boomers, nati tra il 1946 e il 1964, Generazione X, nati tra il 1965 e il 1980, Millennials, nati tra il 1980
e il 20, Generazione Z, nati dopo il 20QBalestrieri,2016).
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altrettanto, o piu, desiderosi di quelle con un reddito elevato per tornare alle esperienze dal
vivo non appena possibffe

40 Global consumer trend€OVIBEL9 edition.The new normalDynata, 2020.
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CAPITOLO 2:GLI OVER-THE-TOP

2.1Introduzione agli OTT e analisi dei principali player

OTT eil termine utilizzato per indicare operatori di serviziagplicazioni che utilizzano le

reti, 0 meglio Internet, per erogare valore ai propri cliesgnza chgli operatori di rete

siano coinvolti nella pianificazione,nela vendita, nel | 6appr ovwi gi ona
nelleerogazione diretta, ma soprattutto senza che siano coinvolti nei meccanismi di
monetizzazione Ci sono almeno cinque dimensiom cui gli OTT sembrano ssere

innovatori tali da cambiare la sceadivello mondiale:la tecnologiai business modei

concetti diUser Experience euser centered desigh 6 appr occi o al,lamondo
filosofia di leadership e diorporateNon ¢ 6  dhudinbssnodeldégk OTIT sono

molto diversida quelli degli incumbentsiano essi operatori 0 med@mpany. Per
raggiungere e mantener®io risultati, gli OTT hanno infatattuato strategie estremamente
flessibili e dinamiche. Sg e n e r i ¢ a méusinessnddé che finaraoha funzionaé

quello della pubblicita, cgéono almeno &contestichess ono cr eat i : l Gut il
delle API (Application Programming Interfacedome modello di businesta centralita

del | 6i nfusevdaived oleomdettod i learfistartu’.

In lineageneralgle strategie di rispostegli incumbent agli OTpossono essere riassunte
in quattro scenari:ignorare, bloccare competre, collaborare (opzione attualmente
emergente)Quando la strada scelts®ataquella della partnership, essadaprattutto gestita
in termini di alleanza commerciale e poche volte di costruziaiheun percorso

infrastrutturalé?.

La struttura dd mercato dei media OTTé completamente descrittddle imprese
competitive,dalla differenziazionedel prodotti, dalla concentrazione del mercatodalle
barriere all'ingressd.video OTT offono servizi di TV interattiva e valore aggiuntgli
utenti attraverso Interndh particolare, sempre piu utenti preferiscono e richiedono i servizi
OTT poiché questirealizzano in modo intelligente e conveniente linterattivita
multischermo creanovalore aggiuntoja medicina intelligente| e@lucazione intelligente
ecc. Di consegenza, le esigenzeedli OTT promuovonole richieste di banda larga e

viceversaAllo stato attualel @TT forniscela TV in diretta, video on demand e servizi a

41 Elia G., Minerva RQTT e TELCO quale cooperazidlwiziario tecnico Telecom ltalia, 3/2014.
42Elia G., Minerva RQTT e TELCO quale cooperazidlwiziario tecnico Telecom ltalia, 3/2014.
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valore aggiunto attraversoternet e supera le restrizioni e i requisiti di rete per i prenvisi
IPTV4,

La differenziazione del prodotto € uno degli elementi principali della struttura del mercato
| 61 mpattira sgl utenti fornendo prodotti differenziati, ottenendo preferenze dei
consumatori, lealtaé una posizione favorevole all'internelld competizione. &differenz

dei prodotti OTTriguardangrincipalmente contenuti, marketing, esperienza utente e servizi
a valore aggiuntoll mercatoOTT e un mercato oligopatico. Non solo ha bisogno di
ingenti investimenti, ma ha anchedevate beiere di accessolnnanzitutto, i nuovi
concorrenti hanno bisogno di aircerta quantita di capitale pecoprire l'investimento
richiesto.Le policies sono un altro elemento di barriera per i nuovi enttantiompetizione
principalepoi e nelle ricche risorse di contenutha cooperazione con i proprietari delle
licenze e gli aggregatori di contenuti € lI'unico modo per avere sucpessonuovi
concorrentiLa di fferenziazione di prodott® ~ wunoba

Gli OTT sono operatori che offronservizi digital senza avere una propria rete di
distribuzione Questo aspetto consente agli operatori OTT di evitarestmaenti sulla
costruzione di proprie retie non siassumoremebd 6 oner e del |l a capacit
i costi perla connessione internsbnoa carico del consumatore stesso. Operatori televisivi

come Sky devono, invece, acquistare la capacitasiia.Gli OTT possono quindi chiedere

un prezzo minore, rispetto agli operatori gaytradizionali, al consumatore per usufruire

dei loro servizi non necessitando di coprire i costi della costruzione di proprie reti

distributive ma contando sulfeti delle societa di telecomunicazione.

Coloro che distribuiscono contenuti online devono pero sostenere il costo del Content
Delivery Network (CDN) un sistema di server che, collegato alla rete internet, assicura una
certa qualita di erogazione del centito instradando la richiesta dello stesso sul nodo

individuato come ottimale, ovvero, il nodo che puo soddisfare la richiesta nel minor tempo

possibilee con la migliore qualita possibile

43 Qin Q., Wei PThe StructureConductPerformance Analysis of OTT MedBaitish Journal of Business
Design & Education, vol. 7 n. 01, 2014.
44Qin Q., Wei PThe StructureConductPerformance Analysis of OTT MedBaitish Journal of Business
Design & Education, vol. 7 n. 01, 2014.
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Le aziende native digitals ono pi ¥ capaci amultidedideepgmiar e u
dispositivi mobili e modelli di business efficienti. Ma gli incumbent possono puntare su

innovazione e conoscenza dei mercati locali.

GliOverTheTop guadagnano quote crescentistudoul mer
di Idate Dgiworld, i servizi videcOTT rappresenteranno il 14,5% del totakel mercato

audiovisivo nel 2018. Tale mercato varra complessivamente 115,7 mili@uticdhel 2022

e gliOTT necontrolleranndette sempre piu consistenti, visto che,preissimi quatb anni,

la Tv lineare globale crescera in media dello 0,8% contro il 14,2%esteizi OTT. Gli

operatori tradizionali reagiscono alla pressione competitiva puntandol | 6 espansi
internazionale esul e oper azi oni di M& del cavbComcast kan d a a |
acquisito in estate la britannica Sky, la numero uno dellatypay Europa; lastrategia

prevede anche la collaborazione su scala globale per convertire gli abbonawV ala
pagamento in abbonati vidédTT. A fine 2017 il colossalei media Disney ha comprato

Fox per potenziare il catalogoaemarzo 2020 ha lanciatbservizio in streaming Disney

Plus per muovere battaglia a Netflix e Amazdnon c¢c6  spazi o ,mar t ut |
vinceranno i player tradizionathe saprannofare va sul | 6i nnovi@and one, ¢
sulla conoscenzadeimercato c al i e sul |l 6offertd& di conten

| servizidi streaming audiovisivaffrontano anche una sfida nella monetizzaziotesti.
Allo stato attuale, c'é udivario tra ilnumero di utenti di Internet che guardano un servizio
e quelli che lo pagano davvetoa condivisionadegli accoung una delle principali cause:

il 58% degli utenti diAmazonPrime Video el 74% degli utenti Netflixcondividonoi loro

accaunt con amici e familiaf®.

Tutti i principali servizi on demand internazionali sono presenti in Italia, inclusi Amazon,
iTunes, Netflix, Google Play, Rakuten, Dplddisney+ Questi competono con i servizi on
demand nazionali tra cui Chili TV (il quale sta espandendo a livello internazionale),
Infinity (di Mediaset), Sky go e Now TV (di Sky), Tim Vision (di TIM), Ry (di RAI).

45 LicataP.,Ott alla conquista della Tv, solo una svolta digitale salvera i broad¢dgterovembre 2018.
Articolo pubblicato g: corrierecomunicazioni.it.
%pDf 20Ff2SOLYRSEQa Tl 3&KALI NB LIXGMbal Veelf Indexk 19t 6 Sad G NSy
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Con 10.1 miliardi di eur o, 6l talia il o}
Europea. Il mercato @masto stagnante fino al 2012 con una crescita annuale media dello
0,19%".

Durante il peri odel9 émstlthtdceticoesapgrinterzegtared@avtipid

utenti attraverso collaborazioni, contenuti originali, e facile accesso (attravexrgoava

gratuita dei servizi a pagamento). In termini di contenuti risalta soprattutto Disney+ che in
America ha addirittura anticipato la disponibili@g élm di animaziondi Fr ozen 206 a f
del maggior tempo dei bambini trascorso in casa a seguit aeusura degli istituti

scolastici. Disney+ ha anche scalato le classifiche in Europa con circa 5 milioni di downloads

nel primo giorno disponibile, ma in Italia era gia previsto il lancio a marzo ancor prima di

venire a conoscenarim del |l 6emergenza sanit

Gli OTT possono scegliere dirire urtesperienza completa di intrattenimergoprattutto

nel peri odo del |ofirendoepiugarvicizoire al'audidvisiva )y conae, gli

ebook o podcast daradio ogli audiolibri ol i€crizione a pigaformedi giochi.L 6 e s e mp i o
maggiormente completoAmazonc he nel s ol primedbomprendéservizioo A

di spedizione gratuita e veloce nello shop
videogame surwitch, film e serie TV, anche originaé in esclusiva, su Prime Video,

accesso al catalogo musicale su Prime Music, accesso alla libreria di audiolibri su Audible,

accesso ad una libreria di ebook, servizio di cloud.

RAI, nellesuwepiattaforneonline, offre un principale accesso ai conteautliovisivi, quindi

ai canali televisivi in diretta, catalp, film e serie TV anche originali e in esclusper la

piattaforma onlinema permette anche dscoltare una selezione di audioljlati ascoltare

la radio nei vari canali radiofonici proprieitadi rimanere informati con il portale newes,

di estrema importanzaffre su RaPlayuna sezi one online dedicas
collaborare a livello statale nel superamento delle difficolta di partecipazione degli studenti

alle attivitascolastiche chiuse per la pandemia.

Da uno studio sulle ricerche online degli italiani nei primi mesi del 282@rgono interessi
molto variegati, chespaziano dal guardafé m e serie TV su piattaforme streaming,
allenarsi in casa e usufruire dellasgibilita difare visite virtuali nei piu bei musei del
mondo. Grandénteresse anche per la possibilita di fare la spesa oeNitando Iefile e i

rischi di contagioPer quanto riguarda le piattaforme di streaming, a feblopaétie che

47Yearbook 2018/2019 Key trend&uropean Audiovisual Observatory, Council of Europe, 2019.
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registravanoi picchi di trafico piu alto eranosky.it (42.616.109 accessi), raiplay.it
(27.238.248) enediasetplay.mediaset.it (18.518.767)

Se da un |l ato | 6emergenza sanitaria ha aut
dal |l 6al tra por tsaoterming:rcantadancelazionedelle @limpiadil2020,

ci sara una forte riduzione di fruizione dei canali digitali e lineari che li avrebbero trasmessi

e si assistera, quindi, a un collegato calo degli acquisti dei dispositivi hardware tra cui le

SmartTV e le Smart Box.

Molti OTT hanno offerto accesso gratudarante illockdownper aumentare gli accessi in

un periodo di opportunit?” di i ntensa speri
operatori a pagamento, gli permette di sfruttare un intenso traffico di dati in un periodo di
Asovraff ol l ament oo ienteedigitale. Qliesta scelta oflatie andhe llal 6 a m
tendenza dei consumatori, che utilizzano per le prime volte le app di streaming audiovisivo,

di consultare i servizi gratuiti e non volendo sottoscrivere alcun abbonamento nel caso in cui

sipensidiutiizzae il servizio solo per | 6eccezional

Guardandoagli operatori OTT gia attivi a livello internazionaleegli Stati Uniti la
piattaforma Hulu registra molti iscritti, offrendo contenuti attraenti e diffusi ma soprattutto

con un catalogo che contia ad espandersi in quanto controllata da Disney che ha acquistato

21st Century Fox con titoli indirizzati ad un pubblico piu maturo rispetto ai gli&isney+
adeguatpertutta la famigliaSe Hulu arrivasse inltalaont r ast er ebbe, con |
ma si tratta di undéi pot esi non molto realis
a livello nazionale cercando di superare il legamento con Hulu oltreoceldegli Stati

Uniti, viene venduto un pacchetto che comprende Disney+, Hulu e E&ERiMamente una
combinazione vincente andando a coprire tutti i generi di contenuti. Gia sono stati offerti in

Italia alcuni contenuti originali Hulu, tramite accordi con alcuni provider, tra cui la serie
AThe Handmai dés tal eo athinisepe6 B8RP bl le68a dAndhative
su Sky.

Particolare e la strategia di Rakufiévi: si € impegnata ad essere presente in prima posizione
sulla maggior parte delle Smart TV in commergaontandodi fatti sul grande schermo
domesticodopo aver inquadrato il mercato italiaparticolarmentettento alla qualitali

visionedei contenutiRakuten TV @fre la possibilita di noleggiare o acquistare i singoli film

48 Ecco cosa cercano online gli italin quarantena: streaming, musei virtuali e allenamenti a c&84a
marzo 2020Articolo pubblicato su: primaonline.it.
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e serie TV ma, al tempo stesso, prevede contenuti originali gratuiti sul tedenakivi in

AVOD (Advertising Video On Demand), cioe, con inserzioni pubblicitarie. In questo senso,
Rakuten sembra applicare la strategia inversa rispetto ai broadcaster, avanzando anche sul
loro territorioe, di conseguenzannunciando una nuova atiecanali lineari online destinati

a sostituire i broadcaster e spingendo a
audiovisiva che sia pi%% completo comprende

degli operatori in un unico ambiente o0 asmes

Quest danno  arrivato sul territorio nazior
di brevissima durata fruibili tramite smartphone e, per questo, con un abbonamento unitario

non utilizzabile su altri dispositivi. La piattaforma offre sa@ontenuti originali studiati
appositamente per i dispositivi mobiln questi contenuti hanno lavorato famose star
hollywoodiane che hanno abbracciato nuove forme di scrittura cinematografica per
smartphone, vedendo i contenuti creati dagli utenti comeq@zione di nuove abitudini di

consumo che sono finite, pero, nella ricerca di qualita.

La sfidaprincipale di Quibié che si sta lanciando in un territorio non tesfahé si
concentrasui dati demografici piu giovama per i quali non si sa saranio pronti a pagare

per il servizioL 6 a b b o nnemeeparticadarmente costoso, ma € probabildacka per

molti giovani. La preoccupazione e che i dati demografici piu giovani siano gia troppo
preoccupati per i social mediaperi videogiochi tra innmerevoli altre distrazioniSe il

servizio raggiunge tra 13 milioni di abbonatnel primo anno e se cresce a 5 milioni entro

il 2021, forse raddoppiera a 10 milioni entro il 20231, e cio dovrebbe essere considerato

un enorme successo. Ma per raggene guesto obiettivo, Quibi dovra produrre almeno 1

3 spettacoli di successo. Quibi ha bisogno di qualcosa del calibro sociale di Stranger Things
di Netflix, o Chernobyl ovverospettacoli da non perdere di cui le persone parlano a scuola

e al lavord®.

La larga disponibilita di piattaforme VO®pagamento pone il consumatore nella difficolta

di scegliere a quale servizio abbonarsi sop
i vari operatori. La soluzione inizialmente migliore potrebbe esgeella di abbonarsi per

gualche mese ad una piattaforma e, una volta guardati tutti i contenuti di interesse, abbonarsi

ad unodaltra piattaforma nei successi vi me s i

“GunnarrsonT., 221 Qa4 RSYAA&AS aK2ga GKIG he¢e 1QApRIED20OI Y y2 2
Articolo pubblicato suomdia.com
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e costi di cancelolS¥@D surbase rdeadild. Quediabstrategianéeh t
consumatore puo non soddisfare pero le aspettative di grandi fette di audience che
preferiscono avere accesso a tutte le piattaforme nelle stesse mensilita, allargando il catalogo
complessivo di titoli tra cuicegliere, o ancora preferiscono rimanere aggiornati sui titoli

che vengono aggiunti guardandoli non appena disponibili per evitaspagler o per
guestioni di conversazioni sociali. I n bas
piattaforme streaing possono contare sugli abbonamenti annuali piuttosto che quelli

mensili, che invece soddisfano i consumatori del primo caso.

Il successo dei nuovi business models degli OTT mostmaoee direzioni che il mercato
televisivo sta prendendaleterminandola necessita di avere un maggior introito per

sostenere la crescente competizione degli®@TT

In qualsiasi attivita commerciale, la possibilita di vedere nel futunoaecapacita decisiva

di successe Netflix potrebbe avvicinarsic o kHouge ofCard® La serie, diretta da David
Fincher, con Kevin Spacey e basata su una popolare serie britarsiatajl€ontenuto piu
trasmesso negli Stati Uniti e in altri 40 paesi. | dirigenti dell'aziendavaapeche sarebbe
stato un successo prima dbegirasseroJonathan Friedland, direttore delle comunicazioni
di Netflix, ha dichiaratofi erché abbiamo un rapporto diretto amnsumatori, sappiamo
cosa piace guardare alle persone e questo ci aiuta a gapinto grande sara l'interegse
uno spettacold Netflix commissiona contenuti originali perché sa cosa vogliono le persone
prima di lorostessel dati possono solo dicio che le persone hanno apprezzato prima, non
guello che non sanno che appreaneo in futuro Bisognatrovare gli spazi bianchi nella
psiche collettiva che non sono riempitaun programma televisivgia esistente Netflix
insiste sul fatto che le decisioni creative effettive rimarranno nelle mani dei cokaggmon

si basano solsu un'analisi statistica.

Il modellodi Netflix € simileanche negli altri operatgrin quantoinizia con una grande
esperienza di contenute poi deve essere in grado di raggiungere quei consumatori
attraverso grandbperazioni dmarketing Quindi, Netflix cercasoprattuttodi migliorare il
contenutoper questo si concentra nella produzione di contenuti originali da almeno sei anni.
Ci sono altre categorie di contenuti in dNetflix € piureceng, ovvero glioriginali locali

non inglesi in tutto il monde i film d'animazione Alcune parti del mondo sono pia

50 Richeri G.Televisione. Crisi del mercato e nuovi modelli commetciai N2 6 f SYA RSt f QAYy F2NXI
Fascicolo 2, agosto 2015.
S Carr D.Giving viewers what they wan25 febbraio 2013, The New York Times.
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sintonia con i contenuti locali e regionafiuindi, Netflix sta cercandali migliorare

| adlattament@i mercatolocali. Anche Amazon Prime Video si concentra su tale attivita.
Questo aspetto contrastaantaggio competitivo detenuto dagli operatori locali che hanno
una maggiore conoscenza del territorio in cui operanoaffreontenuti piu in linea con le

tendenze nazionali e promuovendo opere audiovisive realizzate in loco.

La strategiadi Netflix, quale azienda audiovisiva, € unambinazione dicontenuto,
adattamento al mercato, esperienza del prodettggiungimento deconsumatorelLe
partnership sono una parte significativa dsliaattivita, con i dispositivi, per il tasto sul
telecomando, éanno continuato ad evolversi nel tempo, ocoa piu tipi di partnership
anchevia cavo e persino di partnership mohilifuturo su cui € canalizzato Netflix spinge

sull 6offerta di contenut. i propr.i original.

servizio, sia direttamente che attraverso una partipéfshi

La televisionea pagamento si basa su un tipo di programmazimegsa da quella in chiaro

dal momento cheuélblobi é&it t nedsinminzzare | 6asco
il maggior numero di telespettatori ad abbonarsi e a rinnovare periodicamente

| 6 anbabmoe nt o; questo avvi ene n dehsingok progammpae r | 0 «
qguanto per | 0i nt erdeip®gameicheahisjablaohaipotra vetlecet e n z |
Si tratta, quindi, dello stesso tipo di programmazione applicato dagli @¥r,la
programmazione dei canali pagament@ organizzata nella forma del palinsesto, che

impone urorario di trasmissione prestabilito per ciascun programma

Il tasso di abbandonalfurnratgd e | | 6 a b b o n a-imdenvh daglisaspéttanegataviy

che questo comporta: pr ogr a mmi incl usi nel |l 6abboname]
del palinsesto e poi | consumo dell abbonato si l i mi t a
compresimoltialir, generando un senso di frustrazio

al VOD con il quale paga per i soli prodotti che intende guardNeka fase di espansione

di questi servizi i vecchabbonati che hanno rinunciato a rinnovare il contratto sono
normalmentesostituiti dai nuovi, il cui costo di acquisizione comporta pevestimenti di
promozione e marketing molto elevati. Nel momantoui il mercato tende alla saturazione
le disdette degli abbonameti@nno sempre piu difficolta ad essere rimpaédzzda nuovi

abbonamentiol rischio di innescare una fase di stagnazione o di detlmalteriorefattore

52 Conferenza Netflix con Spence Neumann, 2 ma@20.
53 Richeri G.Televisione. Crisi del mercato e nuovi modelli commeiciai N2 6 f SYA RSt f QAYF2NXI
Fascicolo 2, agosto 2015.
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di rischio si verifica quando il reddito delle famiglie entra in crisi ed occeagdiare le

spese.

La qualita e la quantita dei titoli offedipende sostanzialmenta due elementil primo e

la capacita di negoziare coprincipali produttori cinematografici e le reti televisive i diritti

in esclusiva dei film e delle serie televisive, oltre che i vineatporali alle trasmissioni

(finestre); il secondo e di produrre in proprierie televisive di qualita con contenuti
selezionati secondo i desideri@mportamenti di consumo degli abbonatime viene fatto
giadaSkyLo6espansi one i nternazi oatandoméa dechlanelle | a p
sfruttamento dei prodotti originali sia nella negoziazideediritti di sfruttamento con le

major cinematografiche che congeandi reti televisive.

La possibilit”™ di sfrut teamoeeicartdhb pilginnovativia per
nel campo della televisiom®TT. Esaminando le scelte e i giudizi degli abbgnid#tflix

definisce i caratteri delle nuove produzioni con un grado di affidakdliéada escludere la
necessita di real i z Zdiapreadere la dquisicne® defintgiva puilla ot a

realizzazion¥ dell dintera serie

| servizi di video OTT, dove Netflix predomina, @0 essenziali per le reti di
telecomunicaziona larga banda in fase di sviluppo in tutta Europa. Senza il trgkicerato
dal tresporto di contenuti audiovisivi la loro capacita di trasmissi@ohia per lungo tempo

di restare inutilizzata creando dei gerr o b | e mi per | dammor® ament o
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Operatori Pay TV |Pubblicita linear¢Pubblicita onlingCanone |[TVOD |SVOD |Vendita tecnologiaVendita accesso tecnolog|®accolta di dafiAltro busines:
Rai Si Si Si Si

Mediaset Si Si Si

Sky Si Si Si Si Si Si

La7 Si Si Si

Paramount Si Si Si

Amazon Prime Videp Si Si Si Si
Apple TV Si Si Si Si
Netflix Si Si

Dplay Si Si Si Si

TIM Si Si Si Si
Rakuten Si Si

Chili Si Si

Disney Si Si Si
Infinity Si Si

Tabellal - Strumenti di monetizzazione dei principali operatori lineari e OTT in Italia

La differenziazione dell offerta e delle fo
da valutare nelle strategie attuate dai vari operatori OTT. Come illustrato lia {@&ie. 1),

in ltalia c¢c06  -tmBkyschel offre anghe carali fee, en senazip di VOD

i ntegrato nell abbonamento pay ma anche ur
di spositivi di trasmissi 0necessbanchese altre app i st
concorrenti c¢che sono disposte a stringere c

e molto diversificata, partendo dalla sua natura di-tgag attuando una strategia di
collaborazione con lalisruption esercitata daNetflix. A questa forte differenziazione
corrisponde una varieta di fonti di ricavo: abbonamento alle\pabbonamento al servizio
VOD NowTYV, pubblicita sui canali lineagaye sui canali linearfiree, vendita di spazi per
app sul proprio dispositiveetnologico NowTV Smart Stick, altre forme collaborative con

gli OTT su tale dispositivo tecnologico.

Ci sono poi le emittenfreenazionali che, nella maggior parte dei casi, trasmettono i propri
canali online, principalmente sul proprio sito internetesstile tramite browser, o
attraverso le app per dispositivi mobili e Smart TV; RAIl e Mediaset offrono la possibilita di
vedere anche catahp d e i progr ammi o | daccesso ad wun
aggiuntivi vari. Questa loro articolazioned | 6 o f f e rloroai apeeerricae dailee
pubblicita sui canali lineari e, in misura minore ma in maniera piu specificatamente
indirizzata, sui programmi offerti nella libreria di titoli online. Tuttajagste emittention
dispongono dialcuna tecnologia proprietaria da considerare come consistente forma di
ricavi, e nemmeno possono contare su alcun abbonamento a pagamento dei consumatori,
quindi, le emittentifree dotate di app per accedere alle proprie piattaforme online, si
ritrovano asostenere i costi degli accordi di posizionamento delle stesse applicazioni sulle

tecnologie di terziAnche gli operatori proprietari di tecnologie devono sostenere tali costi
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ma possono sicuramente risparmiare sulla propria, anzi, averne maggiorrisigatto ai

costi di sviluppo.

Mediaset ha, pero, fatto fronte alla mancanza di introiti da abbonamento, soprattutto dopo la
cessazione del proprio servizio di pay elaborando una piattaforma streaming SVOD,

ovvero Infinity.

Amazon | 6o ggor potere dienvestimento suda produzione di contenuti
originali, grazie alla sua differenziazione operativa contando sul servizio di retail online. In
guesto senso, Amazon dispone di differenti fonti di ricavo in diversi settori che gli

permettono artee una differenziazione del rischio.

I n sintesi, ogni operatore dell daudiovisiyv
conversione verso | 6offerta \al®proprampwra,ndo | €
individuando fonti di ricavo diff@nziate in cui, pero, dover investire ingenti risotse.

fonti principali imangono la pubblicita e gli abbonameyay, dopodiché, per chi possiede

le giuste risorse competenti in materia 0 pud economicamente permettersi di conseguirle, si

ha la possibita di trarre vantaggi dalla vendita delle tecnologie proprietarie, degli spazi per

le app e degli spazi pubblicitari nelle stesse.

Il segmento devideo OTT eun mercatdifficile e la storia di Internet e piena di servizi
video falliti. Per avere succss, i servizi video OTT devono avere accesso a una costante
fonte di capitale al fine di pagare per contenuti nuovi ed entusiasmanti, utilizzare uno stack
tecnologico decente e offrire servizi affidabili per i clienti. Le aziende devono pubblicizzare
regobrmente per indirizzare un flusso di nuovi utenti al servi@emza contratti a lungo
termine e senza essere legat altri prodotti e servizi (come contratti di pay mobile o a
banda larga), i servizi video OTT rimangono in balia della fedelta dédonati, che e
estremamente difficile da generak& maggior parte dei servigi stata lanciatael 2016,
quando le societa televisive e di intrattenimento e i servizi di telecomuniedzmmo
lanciato servizi di streaming sperando di incassare il clamiiohetflix. Molti di questi
servizi sono stati creati per soddisfare una sorta di attivita segandccanto ai servizi di
punta della TV e degli operatori. Per alcuni anni questi servizi SVOD hanno avuto un buon
scopq principalmente consentendo agli operatori di vendere a nuovi dati demqgreici
dopo cinque anni pochissimi servizi di questa tgpno riusciti a competere con fiducia
contro major statunitensi come Netflix e Amazon. Con l'arrivo di numerosi nuovi servizi

statunitensi di nuova generazione, si esercita la pressione affinché i servizi locali e regionali
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si aggiornino rapidamente eveéntino realmente concorrenti a livello di mercato di massa
(vale a dire, con abbonati di decine di milioni, a differenza di centinaia di migliaia). Cio
richiedera molti investimenti, ma anche la volonta di avere sugoegsero,gli operatori
devono abbadonare l'idea che il video OTT sia una sorta di attivita secondaria e che

probabilmente non falliranno.

Nella pandemia globale COVH29, si sono verificati aumenti vertiginosi nedi
visualizzazionsu tutte le piattaformeon il pubblicorimastoin casaa causa della pandemia.

Ma cio non significa necessariamente che una maggiore visualizzazione avvantaggia un tipo
di servizio rispetto a un altro. Finora, le famiglie con-pajanno guardat@iu paytv,

mentre lo stesso vale per NetfliXon si évisto, inoltre, che la pandemiabbia influenzato

le persone a passare da una piattaforma all'altra. Tuttavia, la pandemia ha gia bloccato la
maggior parte della produzione cinematografica e televisiva. Cio significa che i servizi video
TV e OTT che si basano swovi contenutie contenuti dal vivo, soprattutto sportivi,
finiranno con meno nuovi titoli nella seconda meta dell'anno e che rischiano di avere un

impatto sul comportamento del pubbfito

2.2Evoluzione e sviluppo del mercato deitelevison e | | 6 ambi ent e di
collaborazioni con gli OTT

Le strategie elaboratea gli OTT e le Smart T\8i basano sul superamento gebblema,

per | o spett atlicazieneOTd dicuirviole esufruise suéproprid telpvisore
Smart; la soluzione a questa scomoda condizione € la disponibilitd delle principali app in
maniera preinstallata sulla piattaforma smart del televisore. Quesi@amentale
predisposiziongichiedenecessae negoziazioni tra OTT e produttori di Smart TV per |l
posizionamento delle app nella maniera piu agevole per lo spettatore e, quindi, piu proficua
per gli OTT; queste negoziazioni richiedono un alto esborso di risorse econaaiphee
deimarchiOTTdat a | 6el evata competitivit”™ tra gl.i
non solo le risorse economiche risultano critiche, ma soprattutto le capacita negoziali e
strategiche sia degli OTT che delle Smart TV al fine di poter ottenere il maggiotgpdafit
entrambe le parti. Di fatti, non si osserva solo la sopra citata necessita di posizionamento
degli OTT, ma anche le Smart TV hanno bisogno di far leva su questi pefgodtenteal

calo delle vendite degli apparecchi televisivi moderni.

Gunnarrson T), 221 Qa4 RSYA&S aK2g¢ga GKFG hece,BagRIE2001 y y2 f 2
Articolo pubbicato su: omdia.com
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I mar chi soci al S intrecciano con | e azi
creando forme di offerta e strategie differenziate. Molti th,linfatti, oltre ad eseguire la

loro tradizionale funzione di social permettendo la condivisione di User Generated Content

e individuare nuove forme di ricavo attraverso le transazioni tra gli utenti, offrono la
possibilita di noleggiare i veri e propprodotti audiovisivi disponibili anche sulle
piattaforme specializzate del settore.

SOCIAL ’l‘ SMART TV
(£ NETFLIY

YOII prlme wdeo mpluv

r— MEDIA COMPANIES

TV TED ALTRO
TE LCO \ } TIMYISION ﬁ q

Figura? - Esempi di settori industriali che popolano I'ambiente della Smart TV

Avendo gia le loro posizioni consolidate come social sulle varie tecnologie proprietarie,
marchi sociatostituiscono ugompetitordiretto per le media companies nellsegtione del

loro posizionamento agli occhi del consumatore. Per far fronte a questa competizione, le
media companies difendono la loro specializzazione nel settore che, pero, non costituisce un
elemento di assoluta difesa: basta pensare ad Amazon o épplprovengono da altri

settori, eppuresono riuscite a conquistare la loro notorieta nel settore audiovisivo.

Quindi, se la tecnologia televisiva ha sempre rappresentato il portale di accesso primario per
il consumatore ai prodotti audiovisivi, ora € ptgio da moltissimi operatori di svariati
settor.i che, appunto per |l a | oro presenza

nel settore audiovisivo professionale.

La conseguenza di questa situazi ofhizodei una
propri servizi audiovisivi da parte del consumatore. Bisogna individuare gli elementi su cui

le media companies possono concentrarsi per mantenere il proprio dominio settoriale e avere

quindi maggior potere di mercato per assicurarsii primiposh el | 6i nt er f acci a

il consumatore.

Mentr e gl i OTT sono i mpegnat. I n qguest a

preoccupano di of frire |l a migliore esper.i
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preferenze. Treandetie dadteil adbeoir amo winme nt | del |
interfaccia e i dati del potere di mercato dei vari OTT che vogliono esservi presenti, il
produttore della Smart TV proporra in maniera preinstallata le app di maggior utilizzo a
livello nazionalest i mol ando anche | 6acqui sto dell 6apcg

di marketing.

Anche la Smart TV potrebbe condizionare la competizione tra gli OTT audiovisivi puri e
quelli intersettoriali: offrendo tutte le app di diversi settori nello stpgsw, aumenterebbe

la probabilita di scelta delle piattaforragtraaudiovisive per il consumo di film e serie TV
presenti in piu app (quindi contenuti non in esclusiva) ; offrendo le appadiavisive su

un piano diverso da quello delle media companile aiuterebbe a mostrarsi come

piattaforme specializzatéspetto acio che il consumatore cerca nel settore audiovisivo.

Il livello di specializzazione pu0 essere utile alle media companies per difendersi nel loro
dominio ma non é un elemento assolatte le aziende extsettoriali non possono
affrontare: basterebbero ingenti investimenti e un valido processo di innovazione per
superare questa barriera alldingresso del
barriera superata, per affermarsi settore si ricorre alle produzioni originali ed esclusive.

Le aziende ultraettoriali, infatti, possono contare sui costi marginali nulli di riproduzione

dei film ma solo offrendo contenuti di terzi in maniera non esclusiva.

Produzioni originali ed eschive hanno alti costi e rappresentano, quindi, i veri elementi di
specializzazione delle media companies. Quindi, fin quando aziende come YouTube
continuano ad offrire solo il noleggio di film gia presenti in altre piattaforme specializzate,

non rappreseetanno una minaccia troppo vicina alle media companies, ma se dovessero
accumul are capitald]l attraverso |l a differen
servizi innovativi nel proprio settore, potrebbero attuare la stessa strategia di Amazon e

di ventare dei Anuovi i nquilinio nel campo.

Di app TVOD e SVOD di film di terzi ce ne sono diverse e si combattono la propria quota

di mercato attraverso classiche strategie ¢
varieta di offerta, laUsedEx per i enc e, l e funzional it ™, i
essere individuato un elemento di distinzione potente: attraverso le collaborazioni come nel
caso di TI'M Vision che nel propri o abboname

piccolamagi or azi one del prezzo dell dabbonamento
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Queste figuerreo si combattono soprattutto
prodotti audiovisivi di lunga durata, mentre ghort film sono una specializzazione per
aziendegimobiled ,  cYouTiee, e uno strumento di differenziazione e di marketing per le

media companies.

La presenza dei competitor di ogni app OTT
mar keti ng: pi % | 6ambiente dell o smampib hub
traffico di utenti ci sara e maggiore sara la probabilita di attrarli sul proprio servizio. Diversa

e la questione per gli operatori come Sky che, invece, ha sviluppato un decoder che consente

| 6accesso sol o ai Suoi gt operaterincant cui hae streft@ r v i z |
coll aborazioni; i n questo modo, Sky evita o
il suo servizio a fronte del calo degli abbonamenti allatpagky, infatti, si € introdotta

nell 6ambi ente d i g svitugpando NoweTV,|l dis&ibudoi suv diversi v o
dispositivi, competendo in maniera classica con gli altri OTT, e creando un hardware
apposito (NowTV stick) che permette la ricezione del solo servizio di NoeTdegli

operatori in accomlcon Sky

L6 obi eltatSmartoTV d @i essere acquistata fisicamente ed essere utilizzaia il p
possibile dal consumatore per raccogliere d
per avere i dati di consumo, un buon posizionamento della propria app nello smart hub,
inser zioni pubblicitarie nel |l 6hub, l 6abil i
nell apparecchio televisivo.

Per poter trarre il maggior ricavo possibile dagli accordi commerciali con gli OTT, la Smart

TV e impegnata ad aumentare le vendite del pragumarecchio televisivo, investire nello

sviluppo di quante piu funzioni possibili da rendere disponibili agli OTT, rendere agevole lo
sviluppo delle app a livello software proponendo ambienti non troppo complicati nella
codifica, sviluppare un hub invitanfper il consumatore e, quindi, per il posizionamento
del l e app OTT, creare possibilit?n- di prom
accattivanti ed estremamente efficaci per gli OTT interessati a promuovere i loro prodotti e

contenuti.

Come defini o HBntartaiiment & Media Outlook in 1taB0192023% pub bl i cat o de
sulleprevisiond el mer cat o del | 6 pnodtantaladozone storecamerdge i n |
lenta dei servizi OTT da parte dell'ltgl@imentatad a | | éredativamente tamdei leader

globali, I'ltalia manterra la sua posizione come il quarto mercato piu grande dell'Europa
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occidentale durante il periodo di previsic2®1.92023 Il mercato OTT sara principalmente
guidato dalSVOD.

Secondo le previsioni presentate r¢port Settore TV (2032 0 1 9) del | 6 Ar ea
Mediobanca, el 2022 il mercato VOD in Europa occidentale presentera tassi di crescita
ancora in doppia cifra (+12%), raggiungend
crescita sara frutto di un consolidanto del mercato fatto di fusioni, acquisizioni e alleanze
strategiche che coinvolge le piu grandi Major di Hollywood, (Disney, Warner, Universal,
Columbia e Paramount) e i principali operatori TLC, consentendo la creazione di offerte

integrate deiservizt oce, video, I nternet con | 6aggiunt

Oltre ai first movers del settore dello streaming audiovisivo, i nuovi servizi sviluppati ed

I ntrodotti recentement e, e al tri che sarar
Europea, incrementa thfficolta competitiva per i broadcaster europei. | principali vantaggi
competitivi di questi operatori OTT dello streaming derivano dalla loro diffusione globale,

i ngent i ri sorse finanziari e, undattenta cos
il cliente, fattore non tipico dei player europei tradiziongliolti players stabilizzati devono
considerare come rispondere a questi entranti sul loro territorio attraverso tre principali

opzioni disponibili: competizione, collaborazione, cooperaZbne

E aumentato il tempo che feersone trascorrono guardando video online, c66%degli

italiani in possesso dina Smart TV per accedere ai servizi streamingb8% che sceglie

di guardare video on demand (VOD). Sebbene la TV lineare mantersg@ ipoterg
assorbendo | 6attenzi on el6dnihutiapgiornndddTV €, oggia | i v e
parte di un nuovdiving roomin cui gli spettatori scelgono regolarmente di accedere a piu
piattaformee dispositivi.Per avere successaceinvolgere i diversi spettatori € diventato
essenziale sapersi adattare, strategie piu olistiche per ottimizzarertachmulticanale,

| 6i mpatto e il vé&lore dei propri contenut.i

L'ltalia e il quarto mercato TV in Europa, dietro Germania, RegnooUnifrancia, e

manterra questa posizione per la durata del periodo di previdi@0e32.

59 SVOD: Subscription Video On Demand, accesso a contenuti video on demand a fronte della sottoscrizione

di un abbonamento.

80 Yearbook 2018/2019 Key trendguropean Audiovisual Observatory, Council of Europe, 2019.
61Massimo De Magidth &8 = FTNBSHKSSt & [ QS@2fdd A2yS RSttt GOy O2Y!
di broadcasting26dicembre2019 Articolo pubblicato subrand-news.it

62 Entertainment & Media Outlook in Italy 20P923PWC
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Sulla base dei dati GFK (20190 italia il mercato TV haegistrato una tendenza negativa
sia a valore-@4%) che a unita-1,6%) nei primi sei mesi del 2019. Continuano a crescere la
tecnologia Ultra HD (che arriva a rappresentare il 73% del mercato a valore) e gli schermi

grandi: le TV sopra i 55 pollici rappentano quasi la meta del fatturato sviluppato.

LG Vestel

Panasonic
5%

Sony
7% Altri
20%

Philips
7%

Samsung
26%

Figura8 - Market share europeo dei principali marchi di televisori, 2018

Samsung ha dominato il mercato TV nel 2019. Per il quattordicesimo anno consecutivo,
secondo il report stilato da IHS Markit e Yonhap News, il colosso coreano si € aggiudicato

il primo posto nella classificdelle aziende kiech piu influenti del settore, sia in termini di

vendite chediricaviCon una quota del 30, 9%, Samsung he
dei ricavi rispetto al 2018, guadagnandosi il primo gradino del podio, davanti a LG, con una
quotapari al 16,3%. La terza posizione in classifica, sempre considerando i ricavi, spetta a
Sony, con una quota del 9,4%, seguita da TCL (6,4%)si considerano le vendite
complessive nel 201domina sempre Samsung, che in 12 mesi ha ottenuto una quadh pari

19,8% mentreLG ha conquistato il 12,2% delle vendite complessi&L, cha ha ottenuto

una quota del 9,2%lisensdl 7,8% e Xiaomil 5,8% Il modello di smart TV piu venduto

nel 2019 il QLED TV di Samsung, di cui sono stati consegnati 5,32 mitioonita.Molto

apprezzato dai consumatori di tutto il mondo anche Quantum Dot di LCD, che ha registrato

6 milioni di consegneSamsung ha domi na thighemdn,c he@v v ér & equre
dedicato alle TV con un prezzo superiore ai 2.500 dollari, ikcé2,4% della quota di

mercato. Il secondo gradino del podio spetta a Sony, con il 2A/7élbe per quanto riguarda

i televisori superiori 75 pollici, € sempre Samsung a dominare le vendite, soprattutto grazie

all 6ampia gamma di TBntidilmeacaipi a di mensi one p

83 Mercato TV, Samsung domina per ie&#no anno consecutiy@8 febbraio 2020.Articolo pubblicato su:
tg24.sky.it.
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La televisione rimane uno dei canali mediatici piu importanti nella vita di tutti i giorni. Le

Smart TV supportano funzioni altamente interattive tra la TV e gli utenti, offrendo la
connessione internet zon.lCopaaealedV tadizionat,le v ar i
Smart TV sono realizzate per fornire ublser Experience piu ricca e completa. Nel
Consumer El ectronic Show (CES) del 2018, I
domestico, con scher mi pi % gr anfuhzioni pigual it
avanzate inclusi il riconoscimento vocale e la cosioee con gli altri dispositivi. |

produttori di televisioni stanno espandendo le loro fonti di ricavo dai consumatori di TV agli
sviluppatori di app e ai fornitori di conte
della Smart TV, similmente agémartphone. In passato, i consumatori acquistavano la
televisione solamente come hardware e i produttori non si concentravano sulla distribuzione

dei contenuft,

A livello europeo, le gnditedei televisorsono fortementerollatee questo le spinge ader

individuare fonti differenziate di ricavi e nuove stratediee | | 6 ot ti ca dei p |
televiori, il logo dei principalioperatori OTT gia preinstallati negli stessi gli permette di

avere maggiore visibilita soprattuthioe attlafesaturazionelel loro mercato delle vendite.

Avere i principali OTT gi "~ |(smagBVeinfdttieunae |l | 61i n
guestione particolarmentecritica in quantola Smart TV deve essere un ambiente

adeguatamente popol ato per poter soddisfare

Le Smart TV dovrebbero essere vendute ad un prezzo piu alto se non trasmettessero
contenuti, pubblicita, e dati. Si parla, quindi, di monetiraa postvendita poiché si tratta

di un settore con margine del solo 6%. Si ewandi,di concentrarsi sul guadagno nella
vendita dei tel evisori f | sdi produzienelrelevisori, nt e n't
infatti, @Avi wanperiodo medio dis.8anm,aisanseguenza, produttori di
televisori come Vizio investono nello sviluppo di nuove funzioni compatibili anche con i

vecchi model |l i di televisori® superando il

Le prime versioni di Smart TVanciate sul mercato non hanno avuto il successo premisto
termini di utilizzo poiché non offrivano serviziggiuntivi sostanziali rispetto alla TV
tradizionale. Per questo motivo la maggior parte dei consumatori si era concentrato

sull utilizzo dei computer per us uatoche re de

64Jang J., Y Yi MDetermining and validating smart TV UX factors: A mukstlely approachlinternational
Journal of Humai€omputer Studies 130 (2019)-32.
8 patel N. Taking the smarts out of smart TVs would make them more expefgieeVerge, 2019.
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non era possibile vederli sullo smart hub della T¥ nuove versioni di Smart TV riescono
ad avere successo proprio grazie alla possilpiitdl consumatordi usufruire dei principali

marchi OTT dei servizi streaming.

La connessione con i propri profili social sulle piattaforme deve essere evidente anche sulla
Smart TV in modo da avere unodoesperienza di
ma questo ipende dal singolo account registrato in ogni app e non su quello della TV. Infatti,

|l a Smart TV potrebbe introdurre tale funzio
del profilo principale della Smart TV e far vedere cosa si sta facendd$ylaa sui canali

broadcast che sulle app. Qui dovrebbe essere sviluppata una strategia di marketing con i
vari operatori televisivi e OTT che potrebbero giovarne: far vedere sui social, tramite

| account dell a Smart TV, nga aellei appp risoltg r a mmi
complicatissimo, pero, dal punto di vista della privacy, come le problematiche affrontate
nella funzione di ricerca vocale. Significa, infatti, che la Smart TV puo accedere ai dati di
navigazione del | 6ut epp,tskuttando ladituaziore ramcloe per dal | e
promozione del proprio brand. In questo modo, pero, si potrebbe consentire la visione
simultanea, tra utenti ubicati in altre localita, dello stesso programma, come se stessero
guardando lo stesso canale televisivdiretta. Questa funzione e gia presente internamente

in varie app OTT di streaming audiovisivo, ed & una funzione di condivisione sociale live

come, appunto, la funzione di aggregazione sociale tipica del televisore.

Essendo gia presenti queste funkion d i condivisione soci al al
proporl o dir et telaBmart{l\épemetterebbeadicgestreituttb codun solo
account in maniera univoca e forse piu rapida, ma anche di applicare tale strategia ai canali
televisivi broalcast, cosattualmentegossibile solo andando a visitare le pagine social del
programma che si sta guardando, sempre che la abbiano o che pubblichino un contenuto
condivisibile, soprattutto tramite smartphone, dagli utenti che lo stanno guardando. In tal
senso, | 6ut ente pu, vedere che un suo cont
dallo schermo televisivo ma pud anche leggere i commenti live, corpanyeidli Facebook,

ovvero video live che vengono guardati con i propri contatti condividdanddtaneamente

i commenti; in tal caso, pero, per i commenti occorre la tastiera, che potrebbe essere utilizzata
dallo smartphone, o utilizzare la dettatura vocale. Mentre si gioca sulla Play Station, ad
esempio, e possibile leggere i messaggi sullo sanéshavisivo, quindi in forma privata in

tal caso, o ancora, per esempio, i programmi televisivi pubblicano in una striscia lo scorrere

di commenti presi dai social, in tal caso in forma pubblica, utile per tutti coloro che sarebbero
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connessiallaSociaM. Si tratterebbe di trasferire |0
all a TV, evitando anche di di sperdere trop
spostare | 6occhio sul proprio smartphone. U

di accesso alle app, € individuabile nella Play StadioBonyche condivide le vittorie di
ogni gioco tramite il proprio account della console, non mantenendo la funzione di

condivisione nel singolo gioco o casa di produzigesés. Ubisoft Club).

E importante tenere traccia del mutevole mix di dispositivi e connessioni e della crescita
della proprietamulti-dispositivo in quanto influisceui modelli di traffico. | dispositivi
video, in particolare, possono avere un effetto moltiplicatore sul traffico. Un televisore HD
abilitato per Internetutilizzato da una coppia di persone prer ore di contenutilagiorno
online, genererebbe tanto traffico Internet quantdintera famiglia. L'effetto video dei
dispositivi sul traffico & piu pronunciato a causé d#fduzione éllo streaming video in
Ultra-High-Definition (UHD) o 4K. Questa tecnologia ha un taféetto perché la velocita

in bit per i video 4K da circa 15 a 18 Mbps € piu del doppio della velocita in bit dei video
HD e nove volten piu divelocita di trasmissione video a definizione standard (SDstima

che entro il 2023, due terzi (& dei televisori saranno UHD, rispetto al 33 percento nel
2018%°.

H UHD Cameras (Security)
Mear Term
UHL Streaming

Mear Term

VR Streaming

B Self Driving Vehicle
Diagnostics

Cloud Gaming

B UHD IP Video

B 8K Wall TV

HD VR
Future "

UHD VR [FIiTE

Application reguirements in Mbps

Figura9 - Domanda significativa di larghezza di banda e di video nella casa del futuro. Cisco
internet report, 2018 2023

La storia della televisione comprende anche delle rivoluzioni meiczdso del televisore
3D, sul quale si concentravano tante speranze dei produttori sul finire del primo decennio

del nuovo millennio. Speranze rivelatesi poi illusioni. La "mania” della terza dimensione

86 Cisco annual internet report, 202823 Cisco, 2020.
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lanciata dal film "Avatar" di James Cameron si@&ueia in fretta. Gia nel 20I6olti marchi

produttori di televisoravevanadeciso che nessuno dei nuovi modelli avrebbe supportato la

tecnol ogia 3D. Déaltronde | e vendite degl:.

sono calate dal 2012 inp&@.6 ¢ hi c o | |deigekvisori3Daflasdomaditaein t o
dover indossare gli occhialini predisposti alla tecnologia, ma la maggioranza degli analisti
tende a collegarlo alla mancanza di contenuti. Se la terza dimensione puo funzionare al
cinema 8 un grande schermo, ha molte meno possibilita di applicazione su un dispositivo
molto piu piccolo come quello televisivo, Bfatti, il mondo dello streaming non ha mai

concesso opportunita al 3D, che & andato via via scompé&fendo

| produttori diteleisori, pr i ma d e hoh @evana bistgngdi un aupporto clienti
simile a quellodei servizi; gando si rompeva un televisore serviva un tecnico che lo
riparassenon un supporto digitaf® Cosi vanno spesso a crearsidisguiditra chi ha la
responsabilitd di cosa, ovvero, nel caso in cui non funzionasse un app disponibile
nel |
del |

situazione i n cui un servizio c¢clienti ri

6ambiente digitale del televisore, i
0

percorso di assistenza. A questa problematica, oggi, alcuni produttori di televisori hanno

(

apparecchio televisivo drovadbbe inrunad ut t or

ma

fatto fronte con laealizzaionedelle strategie di#ndi t a di servi zi acce

ovvero, offrono dei pacchetti di completa assistenza in prima linea per qualsiasi problematica
riscontrabile sul loro apparecchio televisivo, assumendosi, quindi, la responsabilita del
corretto funzionamento delle appe mettono a disposizione del cliente, soprattutto quando

gueste sono preinstallate senza la possibilita di eliminarle.

Questo aspetto riporta agli argomenti oggetto di negoziazioni tra i vari operatori OTT e i

produttori di Smart TV, inquantoentrantbe vono f ornire undé esperie

senza alcun problema, o almeno senza alcun problema che non sia risolvibile in breve

termine e con brevi passaggi.

Oltre a questi servizi di assistenza, alcuni produttori di Smart TV, accompagnato aiia vend

del | 6apparecchio televisivo, of frono speci

prodotti audiovisivi offerti dalle app presenti nel loro ambiente digitale.

57 Televisori, come sono cambiati in 90 anni di st@&ottobre 2018. Articolo pubblicato su: tg24.sky.it.
%8 MadrigalA. C, Le smart tv sono stupid@9febbraio2019 The Atlantic, traduzione di Federico Ferrone in
Internazionale
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In Italia, nel 2020 é possibile trovare installato sui televisori smart, i seguentnisiste
operativi: Android TV (usato da Sony e Philips) WebOS (sistema operativo di LG),
Tizen/Smart Hub (Samsung) MyHomeScreen (Panasor@che in realta € semplicemente
HBBTV). Nel resto del mondo troviamo anche Roku TV e SmartCast e Roku TV usate da

TCL eVizio, ma si tratta di televisori non in vendita in It&fia

Nel |l 6ambito del mar keting dei televisori, ¢
i deando nuove concezioni i nnovative <che i1
iniziativa interessante € stata ideata da Samsung che ha rielaborato la confezione del
televisore per poterla riutilizzarepntrariamente ajettarla anche rischiando di non essere

di fferenziata correttamente dal attavesmiimat or e
dot pattern desigrSi parla dupcycling ovvero un processo di trasformazione di uno scarto

in un oggetto di maggior valorQuesto & un esempio di ideazione innovativa che puo
coinvolgere anche i mar chi ¢ hed combarkeing,or an o
cominciando a negoziare anche | a posi zione
TV, sulla confezione fisica del televisore in maniera tale da rimanere in evidenza anche dopo
avertolto dalla confezionda TV. Nel marketing, la concezione del packaging & un tema
sensibile per le imprese sotto il profilo economico e anche un costo ambientale per tutto

| 6ecosi st ema

Loemer genza s a9 haawtd an notevdle ingh&itd &nbhe sul mercato dei
televsori e degli altri dispositivi tecnologici utili alla visione dei prodotti audiovisivi.
Elemento principale di tale riscontro € stata la posticipazione delle Olimpiadi 2020 di Tokyo,

ma anche degli europei di calcio, che avrebbero potuto rappresentaviepniratipali per i
consumatori di cambiare la TV in casa. Uno studio di Omdia (2020) prevede un crollo

gl obal e dell e vendite dei tel ev-195dI8J7%, a cau
mentre prima prevedeva un incremento di 1,1% raggiungezisid ghilioni di unita vendute

per il 2020, quindi si parla di un decremento complessivo fino al 9,8% rispetto a quanto
previsto precedentemente alla pandemia. Oltre allo slittamento degli eventi sportivi
principali del |l 06anno odaparte theacondumatorinha emtribuite a t o
al declino delle vendite anche il fattore del distanziamento sociale e delle altre misure di
sicurezza sui luoghi di lavoro che hanno definito un notevole rallentamento

del |l approvyvi gi onamea praduziehe ie detiao dispilouniane dei |, d e

%9 D'AngeloP. et al.Le migliori piattaforme Smart del 2020: Qual'é lamliore tra Android TV, LG WebOS,
Samsung Tizen e Panasonic MyHomeSc¢eeamarzo 2020Articolo pubblicato su: gloabl.techradar.com.
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televisori. Sul | ato dei consumatori pu, av
potersi recare rei punt i vendita per l a

considerando tutte le nozionidirkaet i ng che sono alla base de

Rallentamenti delle vendite dei televisori che definisecalaclino fino anche dieci punti
percentual i, non sono inusual:] a livello
|l egato agl. event.i territoriali, ma dur ant
riduzione delle vendite a livello globalemailtaneamente. Lo studio di Omdia (2020)
prevede il calo delle vendite di TV pi Y% si
volta che la pandemia ha manifestato il proprio impatto a livello economico, con una
riduzione del 16% rispetto al secongloarto del 2019. Si prevede una ripresa del mercato
cinese nel secondo trimestre dell éanno ma |
periodq potrebbero registrare riduzioni al 40%; altre regioni dovrebbero registrare margini

di riduzione minoridt a | danticipata prevenzione del

drammaticishutdowis.

TV shipments compared to previous (Q3'19) forecast
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FiguralO- Vendite dei televisori rispetto alle precedenti previsfterzo trimestre del 2019), Omdia, 2020

Mentre le prospettive del 2020 per il mercato televisivo sono scarse, potrebbe esserci motivo
di un leggero ottimismo basato su un'analisi dei dati storidsultati a lungo termine
mostrano che la performance del mercato televisivo € solo debolmente connessa alla
performance economica complessivamercati sviluppati si sono scrollati di dosso la
recessione del 2063009 e le vendite déeleviori sonocomunquecresciute in maniera

solida Cio e in gran parte dovuto al fatto che la televisione rimane un intrattenimento di
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valore, molto pit economico che uscire. Om@id20)prevede inoltre chgli eventi sportivi
riprogrammati nel 2021 aumena@nole vendte televisivé® (fig. 10).

" Gray P.Omdia cuts 2020 TV shipment forecast by 10 percentage points as coronavirus crisis goes global
31 marzo 2020Articolo pubblicato su: omdia.com.
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CAPITOLO 3:LO SWITCH-OFFNEI RICEVITORI
3.11 | passaggio alla nuova tecnologia d

Léassetto del sistema dei media quando | a
strutturato incomparti distinti:sotto il profilo giuridicoerasottoposto a discipline diverse

per ogni compartcsotto il profilo economic@raorganizzato in mercati autononsotto il

profilo tecnologicoerabasato sulla corrispondenza tra mezzi e contenuti/secio#,sulla
coincidenza tra il mezzo di trasmissione e il contenuto/servizio veicbletia televisione

si parla didiffusione punte multipunto, cioé capacita di diffondere messaggi ad un numero
indeterminato di punti riceventi e particolare attenzianeontenuti. Il contenuto vivain

simbiosi con il mezzo trasmissivo, cioétpvaessere veicolato solo da una specifica rete
trasmissiva ad esso dedicata e ricevuto solo da terminali guradela TV. La convergenza
tecnologica ha annullato tale atteee lo ha sostituito con ambienti digitali in grado di
accogliere qualunque tipo di contenuto accessibile su una molteplicita di sugporti
troviamo di fronte ad un livello di discontinuita tecnologica forse ancora maggiore di quello
det er mi maoduzional dellal télefonia mobile negli ammi9 Qe grandi internet
company per es.Yahoo, Google, Facebook), le imprese manifatturipeg €s.Samsung)

ed i produttori di softwareper esMicrosoft) rappresentano esempi di aziende che hanno
raggiunto una posizione di leadership nel mercato globale della comunicazione. La
caratteristica di queste aziende € quella di operare ai margini della rete, essendo prive di una

propria infrastruttura, ed in tal senso agiscono al di sopra delle reti (Over TH& Top)

Lo switchoff verso il DVB-T2 € unargomentattualmenteritico dato che nei prossirtrie
anniverranno cambiati molti televisonelle case europetnfatti, entro 130 giugno 2022
come previsto dalla legge dello St#tdiang, tutte le reti televisive passeranno allo standard
DVB-T22 (Digital Video Broadcasting Second Generatioferrestria) e i consumatori
dovranno quindi dotarsi di un nuovo televisore o di un decodepg@ier continuare a

ricevere le trasmissioni televisive.

Il Ministero dello sviluppo economico offre la possibilita di usufruire di un bonus per

| 6acqui sto di decoder e televisori di nNuoVv .

"I MartuscielloA.,, De VitaG,[ QS O2 a A & (, SapilenzeR208A G | £ S
2 Estensione dello standard DVBdel consorzio europeo DVB per una modalita di trasmissione televisiva
digitale terrestre(Wikipedia)
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televisivi con i nuov standard trasmissivi. Senza la possibilita di ricevere il segnale
televisivo, infatti, gli utenti non possono usufruire dei servizi di informazione e
intratteni mento forniti, sotto | 6aspetto di
riuscirelbe ad adempiere alla propmaissionnei confronti della popolazione italiana,
soprattutto del |l a digta tidderomio gratadi dtcedetetaitalina 6 d

servizi attraverso internet e le tecnologie digitali.

I DVB -T2 migliora la qualita dlle trasmissioni sul digitale terrestre e la principale spinta

al suo sviluppo é stato il passaggio al 5G che ricHeetiberazione dellérequenze

Dal punto di vista tecnologico, l 6arri vo de
delbusiness del settoree di a e nell a capacit™ di Il nnovar
engagement del clierffe

II Ministero dello Sviluppo Economico (2019) definisce chel prossimo futuro la
tecnol ogia 56G, grazi e alsibne eallacbasaatlateszmierala v e |
possibilita di operare sia in modalita interattiva che in broadcast, permettera di trasmettere
video di altissima qualita nel corso di eventi che coinvolgono ampie platee, aprendo anche
nuove prospettive al videoimmersiso 36 0A, al l a realt”™ aument at

degli utenti.

Il 5G rappresenta un fattore di opportunita di innovazione anche per i gestori delle sale
cinematografiche. Infatti, nonostante siano gia state incrementate la comodita dei posti a
selere, | 0efficienza del suono, ecc, il nume
permetterebbe di creare nuove esperienze di interazione con la clientela dei cinema:
dall'interazionecon i personaggi del filquando si e imuto, nuove espenee digitali nella

salg proiezione dei film in nuove modalitie eziende che cavaherannda prossima ondata

di tecnologiariusciranno a definirauove esperienze teatraicatturare un pubblico fedele

e acambiare la traiettoriaedla loro industrid*.

A settembre 2018 = stata avviata | basta per
di cinque operatori (I'liad, Telecom Italia,
raccolto G4 6,6 miliar dilicenze valide dalR2CR2E probablle g ar e

®Re Sartd/,, Disruption digitale nel settore media, i trend del 200®marzo2019 Articolo pubblicato su:
inno3.it.

“Wang J., Mc Laughlin J., Bauemdmersive entertainment. How 5G can transform the maying
experienceAccenture, 2020.
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che gli operatori raggrupperanno una varieta di servizi con la connettivita 5G, a partire
principalmente da TV e video. | contenuti lineari e on demand rappresenteranno la piu
grande quota di dati che i consumatori gerenno su reti 5@nizialmente, il 5G abilitera
ad una migliordJserExperience, soprattutto relativeentealla qualita dei video. Tuttavia,
si stima, che con il passare del tempo, emergeranno nuove tipologie di contenuti e modelli

di busines®.

Questoswitch-o f f rappr es e,nperagli opératqni getevisiviucomet RAMI
spingere il proprio pubblico sulla piattaforma digitalato che per accedere aRay si ha
bisogno di una Smart TV oppuredispositivi per lo streaminfsmart box) comeAmazon

TV Firestick, Apple TV, Google Chromecast

Ogni anno in Italia vengono venduti circa 4 milioni di TV ma la quota di decoder venduti
aumentera in fase di switch off, anche fino a 800 mila pezzi, mentre molti televisori gia
vendutisono compatibiliconilnuovoDvVB 2. |11 mercato di Smart B

a 1,5 milioni di pezzi; solo | éanno scorso

RaiWay, la controllata RAI che gestisce le infrastrutture per la trasmissione delesegna
televisivo, gqguestodanno ha definito | 6obiett
core businesstimaverso il presidio di nuove tecnologie e piattafgrmed o f f er t a di
servizi e asset funzionali allo sviluppo delle reti 5G e alleswenti esigenze didge

computingl 6 evol uzi one del mai digitdl ttasformatielf. at i vo i n

Nella Corea del Sucgamsung e SK Telecohanno avviato una collaborazione fgerciare

sul mercato la prima TV 8Kcioé la massima risoluzione attualmente esistents

tecnologia 5Gquindi con la latenza ultraridotta, mondg sfruttando le reti di SK Telecam

Le due societ?” hanno si gl dtcbe pweede |pdomt ocol |
cooperazione in alcune specifiche aree, quali la piattaforma eSpace e 5G Sero TV, una
televisione che pud essere ruotata sia in orizzontale che in verticale, per fornire
unbdesperienza si mil e a Eqgtambk le aziemdafaenoitlao dagl i
contributo nella realizzazione del progetto: Samsung offrira la tecnalpg@aling8K con

machine learning ovvero Il 61 nt e ldonriglg 8& pea supportare fai ci al

S Entertainment & Media Outlook in 1taB0192023 PWC.

BwlkEA 2F& GNREFYOAFE At OANRarze 20204 tikdodpdbhlicatolsu: 4 02 YYSa al ¢
corrierecomunicazioni.it

7Un memorandum d'intesa & un documento giuridico che descrive un accdederhle fra due o piu

parti. Esso esprime una convergenza di interessi fra le parti, indicando una comune linea di azione

prestabilita, piuttosto che un vero e proprio vincolo contrattu@iikipedia).
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trasmissione diretta di contenuti video con risoluzione 8K algpritmi per aggiornare le
immagini alla risoluzione 8KSK Telecom ottimizzera le potenzialita della sua rete 5G,
aggiungendo Mobile Edge Computing e il Netw@&&sed Media Processinigtegrazione
fondamentale per evitare che si verifichino eventudgrruzioni nella trasmissione dei
video in 8K’8,

Léemergenza s-48i tdari @queGQ@\Wwlalhno, ha <creato
sperimentazione dei modelli di offerta degli operatori OTT dello streaming audiovisivo. In
particolare, in riferimento alle transizioni tra le varie tecnologie dei ricevitda,lddorzata

presenza degli utenti nelle proprie case e con maggiore tempo a disposizione da investire
nella visione di prodotti di intratteni ment
ad acquistareoprattutto le Smart Box pgoter provvederein breve tempaad avere la

possibilita di usufruire dei contenuti audiovisivi online sulla propria TV, oppure, sono
riusciti ad acquistare nuove Smart TV. Di fronte alla riduzione della disponibilitd economica

dei consumatori e alle varie diféitta di acquisto e spedizione, le vendite delle Smart Box

sono cresciute in maniera piu che proporzionale rispetto alle vendite delle Smart TV; tali
dispositivi, infatti, possono essere acquistati ad un prezzo contenuto e con la possibilita di
riceverli inbreve tempo attraverso la consegna in pacchi di piccole dimensioni. Acquistando
queste Smart Box, pero, il consumatore si ritrova ancora con il televisore di vecchia
generazione che non offre | e pi%m recent.i m
non sara compatibile con la nuova tecnologia BMBe non si riuscira a ricevere la

trasmissione broadcast

3.2Impatto delle tecnologie di distribuzione negli approcci strategici

La tecnologia HBBT\Hybrid Broadcast Broadband Tdgi canali televisivsi propone di
costituire un ambiente omogeneo in maidi@i broadcaster nosianotenuti a sviluppare
undapposi t geragpipnarcho a versione di televisduttavia, la sua effettiva

incidenza nel consumo online suBmartTV risulta essere insoddisfacente

La tecnologia HBBTV permette di navigare nel catalogo dei contenuti online dei broadcaster
nel momento in cui ci si trova sintonizzati sugli specifianaaproprietari. Tale funzione

estende | a fruizione della visione broadcas

8 Samsung, accordo con SK Telecom: in progetto TUrBEG 11 settembre 201%Articolo pubblicato su:
tg24.sky.it.
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TV per accedere all dapp dell a piattafor ma o
quindi offrire un accesso ai propromtenuti online anche senza dover necessariamente
sviluppare e proporre una ©propria app sul

undesperienza meno c odappwrebzabdeesisitamenteymi r at a, fr

Questa tecnologia puo rappresentare un lipéel broadcasteche cercano di spostare |l

(@)

pubblico sulla propria mppdactpar@2pud tosimiree | | al
una valida alternativa di accesscao nt enut i online qualora | 6aj
sia disponibile o funzicmnt e nel |l 6 hub delelmheud elamertto ddaV e ¢

utilizzare nella strettdi accordi commerciglin pugno al contraente audiovisivo

Il limite della tecnologia HBBTV é che & una tecnologia and@dfacentrica, che presuppone
lacentralit”™ di consumo del canale |ineare |
sia aggiuntiva e secondaria: forse  questc

nel |l 6effettiva esperienza di consumo.

Nei confronti degli ambienti smadei televisori, la tecnologia HBBTV rappresenta un
elemento contro cui competere poiché la stessa permette di continuare la fruizione digitale
del broadcast, utilizzando la connessione internet ma non il servizio della Smart TV. La
Smart TV, infatti, non po sfruttare tale tecnologia nemmeno per la raccolta dei dati degli
utenti e, quindi, non pud utilizzarla a proprio favore nel processo di costruzione di un
ambiente domestico digitalea fruizione della tecnologia HBBTV passa nella sempiale

to action dal broadcast attraverso un tasto del telecomando.

Nell o schema dell 6ambi ent e @icgniehut diventahca TV
servizi (come | d6informazione sul traffico o

rappresentéa grande sfida delle media companies, TV e radio.

La digitalizzazione dematerializza il prodotto delle industrie dei media, della comunicazione

e dell dintratteni mento; i contenuto dei n
musica registrata, divie fruibile su tutte le piattaforme digitali. 1| consumatore €& percio
sempre connesso e | 6ecosistema  un compl es

lo strumento di acces5o

" BalestrieriL.,[ QA Y Rdza ( N& I, LIRSS fURIMErsity RTass, 2046/ A
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Lo sviluppo deller e t i a |l arga banda tutalkl dd drUdii mened 4
permette di rendere sempre piu esteso e capillare il mercato dei coetiitartali e piu

selettiva | dinterad%ione tra domanda e of fer

8 RicheriG, Televisione. Crisi del mercato e nuovi modelli commeiciai N2 6 f SYA RSt f QAYF2NXI
Fascicolo 2agosto2015.
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CAPITOLO 4:PUBBLICITA E SISTEMI DI
RECOMMENDATIONNELLOERA DI GI TALE

4.1Le nuove tecnithe di recommendation

| nuovi ecosistemidigitali hanno al centro due nuove dimensioni che in passato non

esi stevano: | 6i nt el | i gdata aramlytiesigrazie faiqoestiaduee e |
el ementi = possibile reali zzareeomhehdaomov azi o

Attualmente RAI & sviluppando un sistemardicommendatioper un nuovo portaleews

che non espasolo le notizie riguardanti i temi di interesse del consumatore ma che segu

una linea differente tale da esporlo a diversita di pensiero e gulture vi echaamdo | 6
chambeing® eil filter bubblé?.

I RecommendeiSystems (RS) comprendono tecniche e strumenti software in grado di
suggerire all éutente gl oggetti pi % ril eve
lo scopo di aiutare a ridurre il sovraccarico informativo. In un RS, il contenuto gramtie

per un determinato utente viepeopostosulla base dei dati a disposizione ed attraverso

Il 6i mpl ement azi on eUndgistemsa @i eacconfandaziome produce iper dgei .
utente una |ista di oggett irankmg.nUn oggditat i v a
rappresenta un qualunque contenuto multimediale e/o servizio digitale che possa essere
suggerito: ad esempio il prodotto di un supermercato, un video, un programma radiofonico,

una canzone, una notizikdiversi sistemi di raccomandaziopessono essere classificati

sulla base delle informazioni che usano e dello specifico algoritmo attraverso i quali

producono la lista finale di oggétti

Con la larga diffusione delle piattaforme digi@lquindi, la moltiplicazione dei contenuti,

sidga proseguendo verso undul terior.ePiucambi a
aumentano i contenuti disponibili e piu il consumatore dei prodotti audiovisivi si trova

Adi spersoodo nella scelta del programma da ¢
portare il consumatore a riaffidarsi ai palinsesti della televisione lineare e quindi proseguire

nella visualizzazione dei programmi proposti sulle piattaforme digitali dove e libero di

81 Jtuazione in cui le informazioni, le idee o le credenze vengono amplificate o rafforzate dalla ripetizione
82 di utenti vengono espostih misura minorea punti di vista conflittuali e sono isolati intellettualmente

nella propriasferadi informazioni.

83 Sistemi di Raccomandazione per Contenuti Audio e MRIBIOCRIT 2016. Articolo pubblicato su: crit.rai.it.
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governane la visione, attraverso la selezione di catphdirette onhe, ricerca attiva dello

specifico prodotto sulle piattaforme a cui puo avere accéssfedelta del consumatore ai
palinsesti e stata sottolineata nei capitoli precedenti illustrando come, anche se in crescita

l 6utili zzo del | a esiaVanwadarlita dnfraiziond daconteNuti Audioviena r e r

maggiore.

Per far fronte a questo ulteriore sviluppe piattaforme possono ideare un sistema di

raccomandazione che agevoli lo spettatore nella scelta del prodotto audiovisivo da guardare.

Undéidea innovativa potrebbe essere | a crea:
spettatori guarderebbero anche i nnoicanalimpi mo
televisivi lineari. Una funzione che si adatterebbe a questa solyzitrebbe essere, dopo

aver svil uppatd proparrgireun sinico sclieamo & lvisualizzazione dei

canali disponibili, come i canali0B, 600, e cosi via di Sky nei quali vengono mostrati tutti

i canali dello specifico genere in onda e seleaimoli si viene trasferiti sul canale
desideratoQuest a tecnica potrebbe rappresentare
guesto modo vanno a imitare gli aspetti positivi della TV lind@eegli operatori televisivi
rappresenta una leva strategica sfruttare all i nterno dei [
presenten alcuni cas{ad esempio, su RaiPlay € possibile vedere i canali in diretta). Sky ha
sfruttato questo potenziale alldédinterno de
permettd 6 ac c e s s o -@lemarc di SKy e allaiapp degd operatori che hanno stretto
accordi con Sky, ma soprattutto permette di guardare i canali in diretta presenti stMa pay

di Sky.Anche RAI si riesce a distinguere sotto questo aspetto proponernogi@mmi in
diretta streaming sulla propria piattaform

maniera unitaria e non nella forma del palinsesto.

La modalit”™ di t rPlaayl & ss winlea dgi RaPivfparfaettdRma o n
di invitare lo spettatore ad usufruire del servizio online in precisi orari in cui il programma
viene trasmesso in diretta. I nfatti, nel C &
il momento in cui guardare i programmi, spesso rimandandone |la&isigcegliendo di

guardarne alcuni prima di altri. In questo modo, uno specifico programma rischia di passare

in secondo piano e di essere evitato a lungo, mentre con la trasmissione in diretta gli utenti
sono tenuti ad usufruire del servizio in uno sfieeiistante, anche con la possibilita di

riguardarlo in seguito ma in ritardo rispetto a chi ha seguito la direstthiandospoiler, e
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perdendo undéoccasione di un momento convi vi

stesso momento.

Un 6 ul t ermai do reammnfendation che superi il problema del sovraffollaméinto

contenutj pu, essere | a cat anoojganeiagplicao gaaagli st at |
operatori di streaming musicale. Come spiegato in precedenza, infatti, la scelta dei contenuti
dipende dal livello di stimolazione fornito, dalla durata dei video e dalla quantita di
coinvolgimento richiesta. Si tratterebbe di una forma di catalogazione differente da quella

per generi.

Si direbbe che esista gia il sistema rdcommendationbasato sué preferenze del
consumatore ma questo rimane comunque limitato alla promozione di pochi prodotti
audiovisivi specifici e disincentiva lo scoprire nuove categorie di programrsd cbe

invece accadquando si girano i canali dell&/ lineare e si scoprannuovi film.

4.2 Le inserzioni pubblicitarie nel mercato OTT

Ol tre al posizionamento dell 6app OTT nell a
accordi commercialira i due soggetti sono le inserzioni pubblicitarie relative ai programmi

disponibili nelle varie app. | programmi pubblicizzati in tali inserzioni, vengono scelti

direttamente dal | 6 @dldspexificotenta bbb ééentdetrimbor def |
app; contribuisce alldorganizzazione dell e
Smart TV al fine di poter configurare | a g
movi ment i all dinterno del |l a pi iadatits@dd wtremat eg e 1
possono essere raccol ti ed el aborat.i dal | e
poi ¢ch®, una volta che | dutente entra nell a

elaborati esclusivamente da questa.

| big playersdeldigitale sono in concorrenza con la televisione non nel mercato del prodotto

rivolto al consumatore, ma in quello pubblicit&fio

Il modello di business della tv commerciale, infatti, si basa sulla teoria del mercato a due

versanti in cui la vendita degpazi pubblicitariquindi, i loro prezzi e conseguenti ricavi,

84 BalestrieriL.,[ QA y Rdza (i N& I, LIRSS fURIMErsity RTass, 2046/ A
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di pendono dall audi ence deplayecsdigiad sottraggoed e v i s i

una gran fetta di spettatori, agli operator
In Italia la pubblicita e diventata la principale fonte di finanziamenw!| | 6 at t i vi t = t
nel corso degl i a n n pubblid@ Qappresemtavaqma éogtd di anni

finanziamento relativamente nuoyer la televisionelnfatti, negli anni del monopolio

televisivo pubblicola pubblicita costituiva una fonte di finanziamento marginale defp R

perché si voleva evitare che influisse s@telte di programmaziorgicuramente le risorse
pubblicitarie hanno creato le condizioni penialtiplicazione dei canali televisivi privati e

della quantita complessiwdi ore trasmesseon la conseguenza di una maggior possibilita

di scelta tra divesi generi televisivi Per potenziare gli introiti pubblicitari € necessario
potenziare la quantita e, piu raramente, la qualita dei telespettatioricdnale televisivo e

ci, impone, comd  n o tchepriviegiand aceni gdnieri emtenoty r a mma
televisivi, oltre alla strutturatessa delle trasmissioni e ad altri asp&ti.utenti, perosi

sono abbonata servizi di registrazione dei programmi televisivi che escludono
automaticamentalalla ritrasmissione gli inserp u b bl i ci t ar i, ri ducend

pubblicitaria del mezzo televisi¥

Si osservano rilevanti spostamenti negli investimenti pubblicitari degli inserzionisti; essendo

l a pubblicit”™ undéi mportante f ontnoltimddellri cavo
di business sembrano oggi minacciati nella loro sopravvivenza da questi cambiamenti.
profonda trasformazione che stanno avendo alcuni mezzi di comunicazione in questi ultimi
anni pu, essere ri condotta aspetioipreteimente c au s
tecnologico: la crisi economica del 2008 in Italia6é a u me n quantitadd@ mdza di
comunicazione e dunque siaclancorrenza tra mezzi e sia quella tra editori operanti in uno

stesso mercatda minor utilitd del messaggio pubbtario, sia per gli inserzionisti sia per i
consumatoriPer quanto riguarda la crisi economica e possitutare un legame diretto tra

la variazione delPIL e gli investimenti pubblicitarianche sespesso gli investimenti
pubblicitari sembrano reagire piu che proporzionalmente alle variazioniPdel
costituiscono un fenomeno poiclico. Ogni volta che il nostro paese entra in una fase di
recessione gli investimenti pubblicitari si contraggono isuma piu che proporzionale. La

piu tradizionale delle spiegazioni di questo fenomeno €& quella per cui gli investimenti

pubblicitari sono i piu facili da tagliare rispetto ad altri costi di produziémeiferimento

8 RicheriG, Televisione. Crisi del mercato e nuoeidellicommerciai t N2 of SYA RSt f QAYF2NXI
Fascicolo 2, agosto 2015.
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all 6aument o dedld tdevisomenlcdgitale eéemestee ,ha moltiplicato il

numero di canali visibiliconsentendo la diffusione di molte nuove reti. Lo stesso ha fatto

poi la tecnologiasatellitare o internetBisogna capire se imodello della televisione
commercialdradizionde basata sulla pubblicita possa continuare a sopravvivere anche in
futurooo se possa subire | 6increment damiharhe gi 0 C ¢
la sostenibilitd o la qualitdn riferimento alla minor utilitd del messaggio pubblicitago,
indubbi o che o0ggi i consumatore ynpredetth av er ¢
che non conosce sia sulle sue caratteristiche, attrak@esoetPr i ma del |l@der a d
pubblicita televisiva aveva una valenza informatitia si traducevan una maggior utilita

per il consumatore in quanto lo informaligorodotti o funzioni di questi che altrimenti non

avrebbe conosciuto altro modo. In secondo luogo, il consumatore, soprattutto nel mercato
televisivo, pud oggi sperimentare ldifferenza di un contenuto di cui puo fruisenza

pubblicitd come le paytv o i video on demandispetto ai canali tradizionalQuesta

percezione fa cosi aumentare la disutilita percepita dal consunwtbriastidio della

pubblicit&®.

Maggiori scelte di programmaziorger il consumatoreignificano anche pubblicita piu
competivaSul | a base di undindagine di Nielsen (
sono inondati di umumero elevato di annunci su base giornaligrd2% degi intervistati
globaliche guardano VOBostiene che giannunci online visualizzati prima, durante o dopo

la programmazione VOD é fonte di distrazione e due terzi (65%) desiderano ékottar

gli annunci.La buona notizia per gli inserzionisti & chelthconsumatori vedonanche del
valorenegliannunci, ma la proposta di valore deve essere corretta. In effetti, oltre la meta di
intervistati globali che guardano VOD (51%gstieneche gli annunci nei contenuti VOD
danno loro buone idee per provarewiuprodottie quasié su 10 (59%) affermano di non
preoccuparsi ella pubblicita sequesta permette disualizzare contenuti gratuitiCio che

e chiaro, tuttavia, € la necessita di annunci piu pertinenti che patiegttamente ai
consumatoridue terzi degli intervistati globali affermano che la maggior parte degli annunci

pubblicitari presemtnei contenuti VOD sono per i prodotti che non desiderano (6&h).

8 BarbaritoL, BattaggiorM.R,[ QS @2t dzd A2y S RSA Y2RSt f A RN QAdFARMAASIANR |ys
Fascicolo 3, luglieettembre 2015.
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inserzionisti conl maggiore impatto sul marchio e sulle vendb@aquelli che si collegano
amessaggi su prodotti e servizi con le persone che li desidérano

Per innovare |l a propria offerta e fornire
piu personalizzata e di qualita, le aziende del settmdia stanno carentrando i propri
investimenti verso alcune tecnologie, in particolaleud computingle piattaforme cloud
diventano necessarie e strumentali per la delivdirycontenuti video e servizi via
web/mobilg, big data(conl 6 obi et t i vo diper pnplemnentdreaariani di cl i
marketing mirate, con offerte di servizi e palinsesthad, eattivita di loyalty e caring

evolutd. Le soluzioni dianalytics che poggiano sulle pitecenti tecnologie dartificial
intelligence/machine learningono adotti@ in progettche riguardano lo sviluppo di sistemi

avanzati di recommendation dei contenuti efpeg analisi dichurn prediction Customer
Relationship Management (per lgersonalizzazione della customer experience e la
convergenzdra esperienza on demand e lingdareeb e mobile solution(investimenti in
piattaforme di content e video managenyaarttla delivery di offerte innovative oréfresh

di app mobile per la fraione dei contenuticon miglioramento della user experience e
implementazione di servizi/funzionaliggggiuntivg, avertising systemégc on | 6 af f er me
della pubblicita data-driven, gli operatori del settorestanno adottando tecnologie di
programmatic dvertisingper incrementare le vendite degli spazi pubblicitari grazie ad una
maggiore accuratezza nepeofilazione del targgt Ancora in fase sperimentale invece, le

prime iniziative diaddressable I in grado di unire il potenziale della tv linearencle
opportunita di targetingnirato del digitale, permettendo ai broadcaster televisivi di mostrare
annunci pubblicitariprofilati 1 to 1 durante la fruizione di un contenusulla TV

tradizionalé&®.

La pubblicitasu Internet costa meno che su#kevisione, i messaggi possono essaeeglio
indirizzati verso i target di riferimento, la misurazione del nundépersone che sono state

esposte al messaggio pubblicitarioépit e ci sa del |l a mi sur a%ione d

Nellaraccoltapubblci t ari a, Google compete in modo di

attraverso YouTube anche se la maggior raccolta pubblicitaria di Google non sia su tale

87Video On Demand. How worldwidiewing habits are changing in the evolving media landschiiglsen,

2016.

8 Re Sartd/., Disruption digitale nel settore media, i trend del 200®marzo2019 Articolo pubblicato su:

inno3it.

89 RicheriG, Televisione. Crisi del mercato e nuoeidellicommerciai t N2 of SYA RSt f QAYF2NXI
Fascicolo 2, agosto 2015.
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piattaforma bensi sul motore di ricerca quindi il servizio di indicizzazione e selezione dei
contenuti presenti nel welsi tratta di uno spostamento ingente di risorse pubblicitarie dai
media tradizionali. Il vantaggio competitivo di Google non €& solo nelle dimensioni

del | 6audi ence, e quindi del baci mrare tha f r ui

profilazione dei suoi utenti e, di conseguenza, la possibilita di contatti pubblicitarPnirati

L6 a g g diunuovedecnologigli trasmissione del segnale televisigatellitare e digitale
terrestre) ha incrementato tpantita complessiva gubblicita trasmessa attraverso la
televisione.Ma nonostante gli aumenti degli spazi e delumi di pubblicita trasmessa, i
ricavi complessivi derivanti dalla pubblicitger tutto il settore televisivooso diminuiti
all 6al | ar g a rAd ogni auménto dee cacak b di eventuali altre piattaforme
tecnologichesi assistead una continua progressiva riduzione dei prezzi a discapito
principalmente del modello di business della televisione commerciale, finanziata
principalmente dallgubblicita. 1 modelli di business invece finanziatimisura minore
dalla pubblicita risemtno meno, da un punto di vista daiofitti, di questo effettadella
riduzione del prezzdl modello di businesdella televisione commerciajmtrebbe essere
difficilmentesostenibile o comunque muoversi verso standard qualitativi infegpatto a

quelli a cui eravamo precedentemente abittati

La veloce crescita della pubblicit”™ online
fattori checontribuisono ad interfacciarsi con le sfide della pubblicita televisiva dano
conoscenza |imitata dell a base di consumato

dato che lo stesso messaggio pubblicitario viene mandato a tutti gli sp&ttatori

Come afinito ddle previsiond el mer cat o del | 6di PWC? (gt I)e ni me n
la TV ha rappresentato la quota maggiore del mercato pubblicitario itakkamoediae

d e inttatéenimentan e | 2018, con ricavi pari a u 3,2
della pubblicita televisiva, a partire dal 2019 Interagtprincipale driver per la pubblicita

in ltalia, incrementando anno dopo anno la sua posizione di rilievo fino al [R8P2023,

la pubblicita televisiva rappresentera ancora oltre un terzo degli investimenti pubbiliitari

media en e ihttattenimentataliani, con una quota del 34%. Anche se il pubblico guarda

% BalestrieriL.,[] QA y Rdza ( NJ& I, LIRSS {UIMErsity RTess, A0A6/ A

%1 BarbaritoL., BattaggioM.R.,] QS @2t dzl A2y S RSA Y2RSttA ,RAA Y Ezied Yy SHEAZ Y
Fascicolo 3, luglieettembre 2015.

92Yearbook 2018/2019 Key trend&uropean Audiovisual Observatory, Council of Europe, 2019.

9 Entertainment & Media Outlook in Italy 202923 PWC.
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progressivamente meno TV lineare, la sua portata rappresenta ancora il modo principale per
gli inserzionisti di coinvolgere un vasto pubblico.
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Figurall- Pubblicitaonline vs pubblicita televisiva, da "Entertainmente & Media
Outlook in ltaly”, PWC

Le straordinarie performance della piattaforma RaiPlay, associate a progetti innovativi come
fiviva RaPlay! 0 | 6ambi zi oso progetto crossahedi al €
compartodigital di crescere del +40%ella raccolta pubblicitariaaggiungendo ottimi

risultati di fatturaté®.

Nel report di Confindustria Radio TV, sulla base dei dati Nielsen, viene definitd che i
mercato degli investimenpubblicitari in Italia registra nei primi dieci mesi del 2019 un

valore complessivo di circa 4,7 miliardi di euro, in flessione rispetto ai valori dello stesso
periodo del | 6 a-otolre 2018;6,0%).dncludeneoanohalé aomponenti

Searche Social di Internet, il valore degli investimenti pubblicitari nazionali registra, nei

primi dieci mesi, ur0,7% rispetto al 2018, contrazione decisamente piu contenuta rispetto

a quella rilevabile sul perimetro tradizionai,0%). Questa minore flessi@si traduce, a

ottobre 2019, in un corrispettivo del valore totale del mercato pubblicitario Italia pari a quasi

7 miliardidieuroL 6i nt er o settore risente di un anda
S accentua nel |l a s ecanpaddai grandireveati spodivi che a n n o
caratterizzano gli anni painternetregistra un aumento del 2,5% nei primi dieci mesi. La
crescita € riferibile principalmente ai ricavi pubblicitari generati dagli operatori globali
(OTT) sul territorio nazionale eopta, a ottobre 2019, il mercato Internet ad un valore

prossimo ai 2,7 miliardi di eurdN e i pri mi di eci me s i del 201

9% Rai, raccolta adv 2019 in linea con anno precedentaniino per il 2020 grazie a Sanremo e sport.
Digital +40% con RaiPla¥1 gennaio 202Articolo pubblicato su: primaonline.it
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i nvesti ment.i pubblicitar:] online e | 680% d:e

globali, princpalmente Google e Facebook.
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Figural2 - Investimenti pubblicitari in Italia: settori merceologici (milioni di euro), Confindustria Radio Television
su dati Nielsen, 2019

Sono 7 isettori merceologici in crescitfig. 12), con un apporto di circa 36 milioni di euro

Per i primi 10 sebri, solo farmaceutici/sanitari (+4.4%) e distribuzione (+3.9%) hanno un
andamento positivo. Per gl i al tri continua
18,6%), automobili8,4%), bevande/alcoolictg,6) e abitazione-10,6%), che investono
conplessivamente circa 127 milioni di euro in meno rispetto allo stesso periodol2018.

primi cinque comparti (Alimentari, Automobili, Farmaceutici/sanitari, Distribuzione,
Bevande/Alcolici) rappresentano il 46,6% del totale mercato pubblicitario coprendo un
val ore pari a circa 2,2 miliardi di eur o:

posizioni, con una quota, rispettivamente, del 15,0% e £%,9%

Durante | 6emer genzd9 ssemwizi ttekevisiviahandoedarant@oOlg | D
continuita del servizio di informazioneimrattenimento, seppwon maggiori difficolta e
meno risorse, g@ekarcrisilsanitanauleimpresee diicanseguengaugli

investimenti pubblicitari.

% Nielsen. Investimenti pubblicitatovembre2019: Radio & TV oltre 3,6 miliardi di eu,3%)
Confindustria Radio Televisipi7 gennaio 2020.
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CAPITOLO 5:LO SCENARIO TELEVISIVO ITALIANO

5.1 Operatori televisivi nel mercato italiano

Gli operatori radiotelevisivi operanti a livello nazionale soR&l, a controllo statale,
Mediaset e Cairo Communication, controllante di Liagalisono gruppi italiani a controllo
privato quotati,e Sky, Discovery, Viacom, Disney e Fox Networ&se fanno capo a
multinazionali (rispettivamente Comcast, Discovery , WiacCBS e Disney¥. Il settore

televisione e radio incide per lo 0,5% sul Pil nazionale.

Il mercato televisivo nasce in Italia negli anni Cinquanta ed e stato caratteperattta la

sua prima fase dal monopolio legale della Rai chedinol 6 i riiarmiiSettandaes gtata

| unica i mpr esa a&ed3daléd7%Pa gl il duopolio @n Mediasat] i

la ragione del mantenimento uti duopolio di fatto € dovuta sia al possesso di un numero
maggiore di canalsia al fatto che chi ha piascolti riesce ad avere maggior raccolta
pubblicitariae dunque puo fare programmi di miglior qualita e di maggior co&b2003

entra Sky che utilizza la tecnologia satellitdie paytv aggiunge un nuovo modello di

business ai due precedentemeesstenti, quello dellaelevisionepubblica, finanziata
principalmente datanone (la Rai) e quello dellel¢visionecommerciale finanziata dalla

pubblicita (Mediaset)_. a | et t eratura economica spiega il
di business con itiferimento teorico dei mercati a due versative le entrate della
piattaforma televisiva, vengonmicamente dal fronte degli inserzionisti che hanno bisogno

dei telespettatoric he | a pi attaformaepsantod fror mpr eud
scanbia con i consumatori i programmi chen hanno un esplicito prezzo positivo, ma

vengono implicitamente pagatiai consumatori attraverso | 6e
S i i nser i sdelepalirséstolod® innter maduzi one cdcaentedi gi t al
allargare ilmodello di business della pay a tutti gli operatorrompenddl monopolio nella

pay-tv che Sky si era procurata con i propri investimenti in una tecngogietariaNella

pay-tv il monopolio di Sky € stato intaccato da Medid®emiume ¢ 6 st at o | 0 |

un terzo operatore che perd non ha awuttcesso (Dahlia, dal 2009 al 2011). In sostanza,

% Report Settore TV (2022019) Area Studi Mediobang¢2020.
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salvo Mediaset Premium,0 n ¢ &unosviluppo toocorrenziale in questo segmento del

mercataelevisivo’.

Tra le offerte teleisive a pagamento rientrano, oltre a quelle disponibili sulle piattaforme
satellitare e digitale terrestre, anche quelle fruibili attraverso il web, inclusi i contenuti
audiovisivi veicolati soltanto online (Netflix, Prime Video e Chili insieme con NOWITV
Sky e Infinity di Mediaset)

5.21I modello della televisione di servizio pubblico

(! model |l o europeo di servizio pubblico rac
afferma dopo la Seconda guerra mondiale come una componente del modello sociale
europeo e un el emento centrale debkdvizbndust |
pubblico radiotelevisivo contribuisce alla democratizzazione e alla ricostruzione culturale.
Mentre | a BBC si mi sura sin dagl:. anni 6050
continentale i servizi pubblici operano generalmente in contizilb monopolio legale fino

agl i anni 680. Negl i anni 680 e 0690 si af f e

televisivo misto, composto diV di servizio pubblico e dTV commerciale.

Nel modello europeo, il servizio pubblico ha doveri di imita e pluralismo

nell 6i nformazi one, ha obbl i ghi in termini
| 6i ndicazione di percentual. ri serAhsomoe a un
individuati come generi predeterminanti di serviziopubblo | 6i nf or mazi one,
|l e rubriche di servizio, [ progr ammi e | e

i programmi sportivi, i programmi per i minori, le produzioni audiovisive italiane ed

europee. 1 s er v i zartioolazonelrdgibnale che dewwe vadopzeasedeo u n
culture locali e i territori ma anche garan
utilita.

1 model | o del | a t el evi si on eche palestibck ilac a

programmazione di uno o piu canali in mawmforme alle indicazioni di un sofeliente |,
lo Statq in cambio diun finanziamento prevalente derivato dal canone raccolto dallo Stato

stesso presso gli utenti televisivi, a cui si aggiunge, in molti paegpeic o me | 61t al i a

T QS@2tdd A2yS RSA Y2RStfA RA o0dzaAySaa ySttl GStSOAa
Fascicolo 3, luglieettembre 2015.



finanziamento accessorio derivato dagli inserziomishiblicitar?® per un peso pari al 33%
del fatturato.

Il fatto che il c arldimeziameanta di unrsévizimgpecsido paortal e st i
chi non loutilizza, o lo utilizza casualmente, a percepirlo comdsopruso. Ma la stessa

RAI considera il canone una forma di finanziamento inadeguata peogpd rigida, dal

momento che non e in grado di crescere sectémdme esigenze economiche, che sono

sanpre piu condizionate dallekoncorrenza e dal mercato. LAR come le altre imprese
televisive, ésoggetta a un regime di costi crescenti per molte ragioni tra cui, aregli

recenti, il continuo aggiornamento tecnologico e la concorr@mzanel campdei contenuti

mediali, spinge in alto i prezzi (Riche2012). Diventa quindi necessario un aumento
costante delle risorsedésposizione per gli investimenti nelle infrastrutture, nella produzione

e nello sviluppo e, pi Yetitiva.Questa reecessitagotrebbes | | 0 i
essere soddisfatta principalmenten due modi : con | 6aument o de
con quellederivate dal canone. Nel primo caso pero il rischio e di aumentaredaione
commerciale sulla struttura e sui cemtti della programmazion®, r i ent ando | 60
televisiva verso obiettivi non conformi guelli del servizio pubblico. Inoltre, si
rafforzerebbero le critiche dellelevisioni private che considerarfirregolare® dover

competere con leelevisione publita, gia dotata di finanziamenti dallo Stata se si evita

di aumentare il gettito dedlanone e/o quello pubblicitario in modo adeguato alle esigenze

delle impresetelevisive pubbliche, il rischio e il declino dei canali pubblici e didla

capacita di attrarre audieriée

Nonostante la contrazione della propria quota di ase@|ff p.p. dasettembre 2018) il Tgl
dellasera continua a mantenere la propria leaderBfiig5 della sera, seguito da 3,7 milioni
di telespettatori, ottiene sudmannuana performance positiva (+2 p.p. di shaRgi, con
3,2 milioni di telespettatori giornalieri medi, mantiene l&adership nonostante la
contrazione della propria shar@,6 p.p stbase annuajpl secondo posto Mediaset, con 2,9
milioni di telespettatori giornaliemnedi, registra una performance positiva pt2.di sharg.
Crescono le quote di Discovery (+1,1 p.p.), Sky (+0,3 p.p.) e Cairomunication (+0,5
p.p. ).

9 RicheriG, TelevisioneCrisi del mercato e nuovi modelli commerZialit N2 6 f SYA RSt f QAYyF2NXI
Fascicolo 2, agosto 2015.

9 RicheriG, Televisione. Crisi del mercato e nuovi modelli commetciai N2 6 f SYA RSt f QAYy F2NXI
Fascicolo 2, agosto 2015.

100 Osservatorio sulleomunicazioni n. 4/201AGCOM.
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Nel Report Settore TV (202201 9) r ed at t dMediblaahch, nAiferenantoRit u d i
principali operatori europei nel servizio radiotelevisivo pubblicdzémania (con ARD,

ZDF e Deutschlandradioprimeggia comecolosso europeo del servizio pubblico

radi otel evisivodp@&r 7g imirevole dagdidrealr giiellc2it@lidand
(u2,6 mld); seguono Gran Bretagna con u6, 6
(U975 Tmk b pltalia eon laRA§ e | udica con ebit positivo (2,6% nel 2018\

Spagna e Francisono finanziariamente pitsolide,me n t Itaka hd ué indebitamento
finanziario quasi pari ai mezzi propri (debiti finanziari al 83,9% del capitale nét#o)

classifica pernvestimenti in infrastruttureede al primo posto larancia (5,2%) & Regno

Unito (5%) davanti ka Spagna (3,4%) a |Italié (3,1%)

Il canone Rl é inferiore alla media europea e risulta il piu basso fra i maggiori Paesi
europei, a fronte del pri mato degl:i I ndi ci
canone radiot el ed7inediamente versathih Ewopag in iGernafia

| 6

paesi europei, solo I oé6ltalia ha ridotto il

esborso  di u0,58, in Gran Bretagna di

e la Francia del 29, stabile quello tedesco. In Europa il canone piu alto spetta a: Svizzera
(391 euro), Dani marca (339 euro) e Norvegi
degl i 090 ealpidan@pmegapgroo dal |l 6utent e, guind
media europea (89,5%): in valori assoluti,
min del canone complessivo pagato dagliitaliend | t al i a ha i1l canone wu
[ maggi or i Paesi europei, @ (363%nel268,doatlo pr i n
il 30,9% della BBC, il 28,4% della France Télévisions, il 27,6% della ARD e il 20,7% della

ZDF in Germania)

Oltre |1 0680% dei ricavi t ot aAl (47,3%)ed MediaseT V' i n
(34,3%); seguono Discovery (4,3%), La7 (2,6%) e Sky (2%). Nella TV a pagamento, Sky si

confer ma il primo operatore con una;iquot a
contenuti Mediaset sono visibili sul wekbofl nf i ni ty&r ,ero addldlidhof f e
Medi aset =~ | 6bunico gruppo italiano a respir
terzo dei propr.i ricavi all 6estero, essen

Comunicacion si colloca al primo posto per quota di &scol
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Canali tradizionaf” Piattaforme Video On Demand*
Gruppo Canali fregCanali pa) A-VOD S-VOD
i ™
Sky 3 43 8 NOW
Mediaset 15 9 ) 2 wnhnily
Disney + 21st Century Fpx - 20
, . ‘dplay mm 5P
Discovery 10 8 dplay
GOLFTV |
Rai 13 - Rai
n gt
; Firaoet
Viacom 4 6
COMEDY
CENTRAL

La7 2 - A
* Per piattaforme VOD si intendono sia le infrastrutture multimediali sia i portali inernet, attraverso cui visionare conter]
streaming, sia in diretta che in modalita on demand
** A-VOD: Advertising Video On Demand ** S-VOD: Subscription Video On Demand
(1) Sono considerati sia i canali lineari chei canali time-shifted

Tabella2 - Offerta dei principali broadcaster italiani, Report sul settore TV (2019), Area studi Mediobanca

In Europa si possono distinguere due modelli di gestione del servizio pubblico
radiotelevisivo: uno integrato in cui gli operatori sono attivi su piu piattafofide radio,

web) e su diverse aree di mercato (nazionale, regionale e internazionale), adottato da
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna, e uno specializzato, presema@érafin cui la

gestione televisiva e distinta da quella radiofonica, in capo a due soggetti diversi.

Il servizio pubblico ha storicamentgssunto una centralita indiscutibile, richiedendo
discipline normativeche spesso si configurano in ciascun paeseecindici significativi

del |l a effettiva democraticit”™ detecndogisat e ma
e, in particol ar e, hdnipatoltw eentralitd althicomunicazierre n e t
audiovisiva e al servizipubblico, alle quali haro anzi offerto nuove ed efficaci occasioni

per i ntervenire nel | a f or mazi da elomahdal con
fondamentale degli utenti € che il servizio pubbliccontri il loro bisogno di inclusivita

digitale. Chiedono cioé h e | 6 antsia pivlimitata alla prestazione di informazione,

educazione e divertimento, ma soddisfi la necessigvauzioneL6 ut ent e  tito

76



diritto costituzionalmente rilevante ad essere inforneatpestasituazione soggettiva non e
pienamente soddisfatta da undieefsd solotdallo i dent

strumento tecnico di trasmissione dei Hati

Il connotato fondamentale di un sistema strutturato su una pludiligiattaforme
trasmi ssi ve ¢ o0n ¢ip®dche aiaseund pata®rmg m@rispondamunagua i
propria offerta di contenutailored nel linguaggio e nelle proposte alle specifiche del mezzo
trasmissivo. Se cosi non fosse, la pluralita delle piattaforme trawalsirebbe in una crescita

delle ocasioni informative del cittadinopa solo in una moltiplicazione dei terreni di gioco

per | 6 oepomamaad di rbmadcaster, che dilaterebbe la sua dominanzdacon
diversificazione dei mercati e, quindi, del pubblico potenziale,rimanendo invariatla

sua proposta cultural® e r i | gestore del servizio pubbl

pone un obbligo di di ver s mézropmescéllifne del | 60f

La prospettiva dello switch off rafforza leostruzione del diritto di aesso a Internet del

cittadincutentecome il nuovo e fondamentale diritto sociale del millenhayuesto senso

S i mostra | a problematica che debba essere
in maniera tale che possa essereradggidaisev i zi onl i ne del INBloper at
caso in cui | utente riscontri cnebbemeno!l t "~ a
| 6obbligazione consequenzi astrementhlita delenezzo z i o

al | 0 eetl gestard del Servizio pubbli@u di ovi si vo sarebbe posto

commercialeOccorre dunque che Btato metta il suo gestore in condizioni di adempiere,
estendendda banda alla velocita adeguata alla migliore fruizione del serdeipare di
ciascunoSe | 6obbligo anzidett o noncittadmiruterdigie as s ¢
grado di sostenere la spesa di una connettiet@icamente idonea potrebbero usufruire di

un servizio dbroadcasting completo e online. Gli altri rimarretipin un buiaigitale che

li priverebbe di un diritto fondamental8e gli ISP (Internet Service Provid&¥) fossero
presentanche sul mercato dei servizi audiovisivi, sarebbero naturalnmelutiti a preferire

nell 6accesso al | aformitect de contemuti gspettq alla rechiesieli e n d e
broadcasterservizio pubblico o impresa commerciale, che non avesse inlamah@vi del

rubinetto dei BitsCi si chiede, allorase il gestore del servizipubblicosia nella stessa

101 De MinicoG.,Europa, tecnica e mercato. Riforme e futuro per BBC,ePRIIca del diritto, Fascicolo 2,
giugno 2015.

102 De MinicoG.,Europa, tecnica e mercato. Riforme e futuro per BBC,ePRMiIca del diritto, Fagmlo 2,
giugno 2015.

103 Fornitori di servizi Internet.
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posi zi onmsa domméralaie mgt hi ed dSPd daktktéssolaanet!| a re
neutrality!®®, pero, sembrerebbe non consentire posizialifferenziate e quindi essa

allineerebbe ogni fornitore di contenntlla domanda di acces§o

In origineBBC iPlayer,piattaforma web della TV di servizio pubblico inglese BB@&nto

a decollare presso il grande pubblm@prio a causalelle difficolta di fruizione dovute al
massiccio consumo di bantkrga.Non si consider&oerente con lanissiondel servizio
pubblicoun godimento del servizio garantito soltanto in capo detteadi pubblico disposto
a pagare una connettivita piu velo8eltanto aseguito dello sviluppo della tecnica e della
disponibilita di banddarga e ultrdarga, reso possibile dal massicciampd di interventi

britannico a sostegno della rete veloce, il servizio & diventatscdcomunt®,

104 _a neutralita della rete & un principio giuridico, riferito alle reti residenziali a banda larga che forniscono
accesso a Internet, servizi telefonici e trasmissioni televisive (Wikipedia).

1%5De Minto G.,Europa, tecnica e mercato. Riforme e futuro per BBC,ePRiIca del diritto, Fascicolo 2,
giugno 2015.

106 De MinicoG.,Europa, tecnica e mercato. Riforme e futuro per BBC,ePRitIca del diritto, Fascicolo 2,
giugno 2015.
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CAPITOLO 6:STRATEGIE NEL MERCATO AUDIOVISIVO

6. INuove configurazioni organizzative d

| protagonisti del sistemaudiovisivo nazionale devono affrontare le sfide che nascono dal
mutamento del comportamento dei consumatori e dalla competteobig playerglobali.

La rapidita del cambiamentoe c n ol ogi ¢ 0o eompdtamemtd dai zonsomaeori d e |
sonotra le principali potenziali minacceommerciali rilevate dai CEO dekttore E&M.

Come | 6 aninrisultat enoersisconfermanb 6 att enzi one dei me d i
affrontar e ;nle dzierdedel mercdto media,ail @ contestd crescente

concorrenza, sono aljgrese con una vera e propdigital disruptiort”.

La competizione con i nNuowvi player digital
concentrazioni, con varie fusioni ed acquisizioni tra grandi aziende operanti nel settore

televsivo e delle telecomunicazioni creando situazioni di gigantismo.

La vita in sala cinematografica del film si accorcia sempre dppiché si assiste atha
riduzione della durata delle finestre di distribuzione per cui il fiiene trasmesso sulle
piataforme online saltando la fase tdasmissione in paperview sebbene alcuni OTT
forniscono servizi di noleggio a fronte di pagamenti per singola visione imponendo prezzi

elevati per nuove uscite in prima visione online

Il film ha natura prototipale che comporta la concentrazione degli investimenti nella
realizzazione del prototipo §unk costsovvero i costi irrecuperabili) con costi marginali
molto bassi; la distribuzione online radicalizza questa caratteristicaodigltfp audiovisivo

dato che i costi marginali possono essere considerati pari a zero: una volta realizzato |l
prodotto audiovisivo, la sua disponibilita online ne consente la riproduzione quasi infinita
senza generare costi per il produttore, ovvero, agita marginale di prodotto, in questo
caso il contenuto digitale fruito da ogni ennesimo utente che accede al prodotto digitalizzato
attraverso la rete, ha per il produttore un costo che si puo considerare parSe Zietosto
marginale e pari a ze®il numero di unita prodotte e infinito, il costo marginale € sempre

inferiore alcostomedi0 i | costo medio di minuisceeall 6au

107 Entertainment & Midia Outlook in Italy 2028023 PWC.
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questa condizione consente lo sfruttamento delle economie di%c&n parla pero

esclusiamente della produzione, per non confondersi con la distribuzione.

Nel | 6ecosistema digitale  fondamentale | a
infatti, accelera la corsa al mercato globale per mantenere il vantaggio acquisitbrsbme

mover Il processo di digitalizzazionger rispondere ai nuovi stili di consumisulta piu

complicato, invece, per le pdy tradizionali come Sky ch@&durrebbe i margini di guadagno

sulla propria offerta tradizionale a fronte dei cospiditaforma comunque persistenti.

Il modello televisivo classico, dove il broadcaster produce i contenuti o paga chi li fornisce

per distribuirli, muta in un modellon cui i fornitori di contenutipaganoil mezzo per

| 6accesso al | alosteasssrsaag gariu pwtae n tgir azhee al cont
esercita sulla tecnologia distributiva. I 1
una massa importante di utenti, su scala globale, e dal controllo degli strumenti attraverso i
quali gli uenti accedono ai contenuttio consente al soggetto che controlla i canali di
accesso di i mporre ai fornitordi di contenu
svolgere attivita di profilazione degli accessi, sfruttando i relativi dati sul mercato
pubblicitaria

Il fatto che un dato servizio sia accessibile attraverso web browser non fornisce alcuna
garanzia che esso sia utilizzabile attraverso qualunque dispositivo, sia esSocanaessa,

un tablet o uno smartphone. Infatti, quelvice puravendo talvolta un browser web, non
hanno solitamente la possibilita di installare pin@ di supportare con il loro player nativo

ogni servizio di web streaming. Oggi, il soggetto che voglia rendere disponibili i propri
contenuti avvalendosi di applidani disponibili sulleSmartTV dovra necessariamente
stipulare accordi differenziati con tutti i produttori principali di dispositifine di
promuoverla al pubblicdJgualmente, chi vuole rendere disponibili i contenuti audiovisivi

sui tablet devanalogamente contrattare con i relativi diversi proddffori

Le strategie dei produttori diSmart TV sono prevalentemente orientate verso
| 6i mpl ement azi one di un modell o chiuso basa
diventano interoperabilcon piattaforme terze tramite i cosiddettidget (che abilitano

| 6accesso ad applicazioni e servizi svilupp

108 BalestrieriL.,] QA Y Rdzi G NA& I, LIRSS {UDiV@rsity RTess, 2086/ A
10, yRIAAYS O2y2a0AGAGE Ay OAAGE RSEEF NBRIFITA2YS RA dz
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set) In una fase di crescita del mercato, il gestore di una piattaforma tende a massimizzare
la quantita e la qualita di servizi presenti su quella stessa piattaforma, in modo da sfruttare
le esternalita positive indirette e renderla attrattiva per il maggior numero possibile di utenti
finali. In questa prima fase, € possibile che le condizioncdesso alla piattaforma siano

relativamente favorevoli ad operatori terzi; in una fase di consolidamento del mercato, le

piattaforme di maggior successotenda sfruttare | 6attrattivit?’

termini di numero di utenti raggiunti guindi, il proprio potere di mercato, per imporre a

operatori terzi condizioni di accesso meno vantaggibse

WIndagineO2y 2 a0OAGA Gl Ay @Aail RStfl NBRIFITA2YS RA dzy f
02 y @S NAGGM, 20%5.



CAPITOLO 7:LA RINASCITA DIGITALE DELLA
TELEVISIONE DI SERVIZIO PUBBLICO ITALIANA: IL CASO
RAIPLAY

71L6evol uzione digitale dell a F

Il Gruppo RAI conta 12.889 dipendenti (per un costo pasRa,1 milioni di euro), ha
effettuato investiment:i i n26Jgmiliengdr earo(dati i t e c n i

bilancio del primo semestre 2019).

La televisione di servizio pubblico italiana, RAl, ha sviluppato, tramite la sua sezione
Digital, una piattaforma multimediale, R¥ay. Lanciato come Rai Click TV nel 2005, nel
2007 il portale web e diventato Rai.tv e dal 12 settembre 2016 e noto RaiRky,
ospitando dal 2019 anche proprie produzioni originali. Gestito fino al 2014 da RaiNet e dal
2014 al 2019 da Area Digital, divenuta nel dicembre 2019 RaiPlay e DR@aClick TV
veniva utilizzato dagli utenti per visionare programmi gia anmatnda su un canale
televisivo della RAI, e potevano essere solo riprodotti con il programma informatico
Wi ndows Media Player 11; Rai Click TV — rir
2008. Nel 2007, infatti, era gia stato introdotto Rai.tvisiscpotevano guardare programmi
anche trasmessi in diretta dai canali televisivi, nonché contenuti aggiuntivi &bl®)16

Rai.tv diviene RaiPlay su cui & possibile visionare programmi ma non guardare i canali
televisivi in diretta, introdotti poi iseguito. Gia dal 2016 RaiPlay e disponibile su Smart
TV (Wikipedia).

RaiPlay risponde alla domanda del consumatore digitale, il quale non vuole limiti di tempo,
di luogo, di strumento per usufruire dei contenuti. Il consumatore tipico di RAI € un
consumatore televisivo abituato ai vincoli di termatiraverso il palinsespdi strumento
(attraverso la televisiohedi luogo (nella propria abitaziong RaiPlay € un prodotto

realizzato internamente alla RAI.
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Sono tre le direttrici che spingofAlv er so | 6 ambi ent e dbrgndt al e:

maggiore accessibilita ai contenuti, cooperazione con i produttori.

| Cinema
|+ RaiGinema
+ O1Distribution

f/“” /

| Offerta

f’d N
/ internazionale - RaifiadoKids
/ ’f - Railtalia
/ / - Rai World Premium i
/ /’ - RaiNews24 Televisione
\ o s _ - s | c. -
Raid .
_ Ralods .
- RaiPremum .

R
Internet o . R:Z
e N - Raid

_ App \ RaifHD

aiPlay 3
Editoria - RaPlayRadio - RaizhD

- RaiLibri - RaiNews \

\ Web - RaiPlay Yoyo \

‘I“I \ o
O O\Rai.it ;

\ Informazione
Home video ), ~RaiPlayRadio.it R
- 01 Distribution RaiPlayit "\-.;_ =
- RaiCom \
\\&‘.cunwa.n

Rainews.it
Figural3- Mappa dell'offerta di RAI, Bilancio separato e consolidato intermedi al 30 gigjréy RAI

Con il lancio del progetto di Ry si intendeva seguire due obiettivagliere le esigenze

del nuovo consumatore digitale e traghett al
digitale. Infatti, norsi tratta di una situazione in ogiil consumatore che cerca Riay ma

e questa cerca di raggiungere il consumatmme! 6 obi et ti vo di adempi
mission Con il progetto di Réday la RAI cerca di cogliere tutte le opportunita di

innovazione di prodotto, cio undéinnovazion

Oggi, ambi a i | ruol o del |l 6i nn bavRAt stadieenando u n a
unbdazienda di d aistarimodellandoxa@rte tuthe lealkre agiendes Ggei b

dato & un asset fondamentale anche per RAI e imparare a gestirlo € uno degli elementi di
maggiore informazione. Non solo per sviluppare conoscenza di utenti e clisapragtutto
perimmaginare nuovi modellidi nt er cet t az i.®Bisognardettdrel irsiamed i e n c e
dati di comfortche RAI ha storicamente sempre gestito con dati da ansbitnpletamente

nuovi. In particolaresi hala possibilita di aggiungensuovi dati da tre ambiti: il mondo

del | e cose, dagdroprie piattafoente capiatiaformesdi tekz dhé deventano
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interoperabili e, infine, dal comportamento degli titeshe lasciando le loro impronte
digitali, permettono di costruire modetiperativi e strategiaiversit'®.

Un esempio di strategia finalizzata alla valorizzazioneéodihd € quella seguita da Disney
nel lancio della propria piattaforma Disney+ nonostante controllasse gia il 67% di Hulu,
aggregatore di contenuti dei broadcaster attivo negli USA e in Giappone.

Attualmente RaiPlay é disponibile su dispositivi mobili (iOS e i), Browser (Chrome,
Firefox, IE, Edge, Safari), Smart TV (HbbTV, Tizen, WebOs, Android TV, Tv®Breve

anche sui sistemi proprietari di Hisense e TP Vision), Fire TV e Chromecast.

Il cambiamentopiu interessant@& cui RAI assistecon attenzione e iatessenel 2020
riguarda | a diff usi on questsesis$tahnoewlvedds t@steems® ma r t
rapidita diventando piu facili da utilizzane e r [,bunhemtce® Vi ~ 1 6op
sfruttamento dello switebff alla nuova tecnologia di trasssione televisiva che

i ncrementer”™ notevolmente | a vendita dell e
presente con |Rayplpreanisotmeé | it aRain tutt. [

smart.

RaiPlay ha una conoscenza poco diffuspradtuttorispettoai grandi player internazionali

ma ha una visibilita in crescitRer un operatore della TV generalista, quale RAI, passare ad
un consumo non lineare risulta piu complesispetto adessere dei nativi digitakche
dispongono di soli titoli catalogati, mentre RAI offre anche le dirette e i contenuti dei canali
TV lineari sulla piattaforma digitajei evolve quindi il pensiereditoriale digitale, occupato

nel disegnare un mondo fruikie accessibile ma soprattutto apprezzabilgpdato di vista

grafico.

RAI offre canali disponibili sia sulla TV lineare che su internet e da novembre dispone di
undofferta apposita per [ canal i Bropga t al i ,
guesta offerta permette a RAI di differenziarsi rispetto ai compdtitbdigital, ovvero,

riesce a sfruttare positivamente la sua natura di TV lineare.

Gli aspetti vantaggiosi della natura di televisione lineare in un ambiente digitale riguardano
la passibilita di intercettare un pubblico abituato ai palinsesti oppure un pubblico che non

vuolescegliere tra i numerosi contenuti disponibili nei cataloghi online lasciando cadere la

WTeruzze,w2aa2 ow! LOY Af Fdzi dzNB ay 230802018 KrcblNBE RSt € 1 ¢ +d
pubblicato suinno3iit.
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propria scelta su quanto proposto nei canali lineari con la possibiliadovrare il
programma per rimetterlo dalldinizio o met
catchup soprattutto dei programmi informativi di cui non si puo fare a meno al di fuori della

sfera dell dintratteni ment o.

Il percorso progettuale di Ralay é stato: seguire il mercato, realizzare prodotti utilizzabili
in maniera piacevole, riportare i canali televisivi e radiofonici RAlrgarnet, sviluppare

contenuti originali.

Una RAI innovativa puo avere il potere di diventare la forza trainante della trasformazione
digitale dei servizi per il Paese, esseh@ldA z i enda di servizila pubbl

RAI si qualifica come la prima industria culturale italiana e chearstlbria del Paese ha

contribuito in maniera fondamentale all 6al f
sviluppo culturale dell 6intera popolazione
RAI contribuisce al lufievisivaitatiamdhi ment o del | 6of f

Uno dei driver principali in questo processo evolutivo € il cambiamento del linguaggio.
Come servizio pubblico, la RAI non si concentra nel monitoraggio degli ascolti quanto
all adempi mento e al S U c c sesbsagna deedrel centopir o p r i
mettere il contenuto al centro sorpassando il modello tradizionale del ragionamento per silos

e reti verticali.

Il processo di digitalizzazione e una sfida difficoltosa in cui eccellere poiché RAI e la
televisione di servizio pibl i co dal 1954 e ora si ritrov
importante passando dal proprio standard di televisione lineare alla dimensione digitale, a
differenza, invece, degli operatori nativi digitali che non devono effettuare alcuna
riconversione indusale affrontando tutte le caratteristiche del caso. Nonostante questa

di fficolt"™, RAI ha saputo fronteggiare | 0e
comungue insistono su un modello di proposta quasi uniforme con la grande serialita e i

film.

Gli obiettivi dello sviluppo della piattaforma Ray sono in linea con il piano industriale
quale prevede una RAI piu modereanducendo a urestylingtotale della piattaforma per

darle una seconda vita

Il piano industriale 2012021 di RAI e stat@pprovato a marzo 2018a la sua attuazione
e statasospesa causa del | 6e mer-49% lhpaao idwstnaletpane ala COV
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centro i contenuti e le esigenze degli utenti, colmangapbigitale nel settore e rispettando

gli obblighi di servizio. Le principali linee di aziongel piano tengono conto della
digitalizzazione dei media, del mutato scen
di consumo degli utenti, in particolare delle giovani generazadlai,luce di una moderna
interpretazione del ruolo di servizio pubblidoa gli obiettivi delpianoviel 6 el abor azi o
di contenutiadattipiattaforme digitali e una cultura def&Al focalizzatisul prodotto e sulle

aspettative del pubblico. In questa prospettiva si vanno a costituire le direzioni orizzontali:
intrattenimentoprimetime, intrattenimento day-time, intrattenimento culturale, fiction,

cinema e serie tv, documentari, ragazzi, nuovi formatiigital, approfondimenti. Le

direzioni di contenutadelineanol 6 of f erta nel |l 6ambito del pr
| 6i mpi ego dialdibeovmdeazimnekasdel |l a domanda de:¢
diverse piattaforme, in ottemperanza alle previsioni del contratto di servizio e alla tutela

del | 6i denti t"” tad ft fueratl @ odeerl”™ Paamplei.at a at tr
inglese con un palinsesto basato su produzioni originali, contenuti provenienti da archivi

RAI, spazi informativied eccellenze cinematografiche italiane sottotitolate. Il canale in

inglese sara prodotto e distribuito da Rzom. Il piano introduceinoltre un canale
istituzionale, allo scopo di avvicinare cittadini e istituzioni, promuovendo la conoscenza

delle stesse tramite un palinsesto dedidatoferimentoall 6 i n f o r rpianp prevede , i |

di la creazione di una testata multipiattaforma cttegri RaiNews, rainews.it, TGR e

Televided!2

112 Cda Rai: Approvato il Piano industriale 2@0D21, RAI, 6 marzo 2019. Articolo pubblicato su:
rai.it/ufficiostampa.
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Figural4- L'interfaccia della piattaforma RaiPlay

Nello sviluppodella nuova piattaforma, RAI ha utilizzato una strategia che prevedeva il

lancio dinuovo programmdi Vi v Bl aRaimdotto da Fiorellptrasmesso in diretta nelle

prime puntatesia sulla TV lineare che sulla piattaforma digitale e poi trasmesso in diretta
esclusivamente sulla piattaforma digital&e il primo progetto internazionale
multipiattaforma per quanto riguarda lo show dal vivo, definendo un primato peCRAl.
questoparorsq non solo si ~ voluto dare i/ via a
online, masi & cercatosoprattuttodi accompagnare lo spettatore lineare sulla nuova
piattaforma digitale, fidelizzandolo inizialmente ad un programma che poi ha pajuteese

solo online e per colmare igap digitale presente nel territorio italiano data la natura di

servizio pubblicadi RAL.

Lo show di RaiPlaypuo essereonsiderato un progetto tra metatelevisione e avanguardismo:

un laboratorio sperimentale che ragtte la leggerezza dei varieta di una volta con i ritmi

d e | Idigi@lrllgradimento e stato del 90% nelle interazioni social con giudizi positivi.
programmaPfaWi'!voaa, Rai gi orno del suo |l ancio, |
TVIineare e compr esa | 6 anPeapyr!lioma ol Atsrpeet 8 8
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