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I rapporto tra televisione e Internet é da tempo uno dei temi centrali nel dibattito sul futuro del-

la televisione. C’é chi sostiene che la rete continui a rappresentare una minaccia per l'industria

televisiva tradizionale e che in tutti i casi le reti broadcast continueranno a veicolare contenuti

che attireranno la gran parte del tempo e delle risorse degli utenti televisivi; un’altra corrente
di pensiero ritiene invece che, anche alla luce della crisi del settore, accentuata dalla recessione
economica, la televisione dovrebbe sfruttare meglio 'opportunita offerta da Internet per trasfe-
rire sulle nuovi reti servizi sempre piu evoluti e personalizzati (a partire dai cosiddetti servizi
non lineari), dando in questo modo notevole impulso alladomanda di banda (larga e ultra larga),
condizione essenziale anche per la diffusione delle reti di nuova generazione.

] Introduzione

Passando dalle dispute ideologiche
all'analisi dei dati, in realta non
emergono risultati univoci, anche
se l'evoluzione in atto, soprattutto
a partire dal 2012, fa ritenere che
Internet non sia piu considerata
un'opzione, ma una componente
sempre piu importante nelle stra-
tegie dei broadcaster.

Da un lato infatti tutte le rileva-
zioni dimostrano come il consu-
mo televisivo, in modalita lineare,
continui a crescere, raggiungendo
livelli mai visti prima (Figura 1).
Al contempo, se i consumatori
guardano la TV piut a lungo, & an-
che vero che sempre pitl persone
guardano video e programmi te-
levisivi su Internet. In un recen-
te sondaggio svolto tra i propri
spettatori, il network statuniten-
se NBC ha scoperto che non solo
il numero di episodi di serie TV
visti online & naturalmente in for-
te aumento da un anno all’altro,
ma gli utenti sempre pili spesso
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Figura 1 - la crescita dei consumi televisioni (Fonte: elaborazioni ITMedia Consulting) |

utilizzano modalita multiscreen,
sfruttando anche le crescenti po-
tenzialita offerte dagli schermi se-
condari e dai social media.

Se il traffico Internet continuera
infatti a crescere, a ritmi impres-
sionanti, cid sara determinato
principalmente dal video. Secon-
do Cisco, in Europa occidentale il
traffico Internet su rete fissa cre-

scera di quasi quattro volte, a un
tasso medio annuo del 27% tra il
2011 e il 2016, e il traffico video
rappresentera il 54% del traffi-
co consumer nel 2016, rispetto
al 43% del 2011. 1l traffico video
costituira oltre la meta del traffi-
co complessivo consumer gia nel
2012. Inoltre, sempre in Europa
Occidentale, il traffico video su
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reti mobili crescera di quasi 20
volte tra il 2011 e il 2016, a un
tasso medio annuo dell’80%, e il
video costituira il 51% del traffico
dati mobile nel 2016, rispetto al
39% del 2011. Questo richiedera
reti sempre piu capaci di veicola-
re tali contenuti, lasciando aperte
questioni legate alla gestione del
traffico e alla qualita dei servizi
che costituiscono una componen-
te primaria del dibattito attuale,
che investe le comunicazioni elet-
troniche, incentrato sulla neutra-
lita della rete.

In tutti i casi, visto dal punto di vi-
stadell'industria dei media, il qua-
dro che emerge e che gli spettatori
vogliono sempre piu contenuti
video di intrattenimento, i pro-
duttori di tali contenuti vogliono
distribuirli sul maggior numero di
piattaforme e di schermi possibili
e i titolari dei diritti sui contenu-
ti vogliono essere sicuri di essere
adeguatamente remunerati. Una
volta che queste condizioni si re-
alizzano, anche per loperatore
televisivo, pay o free, che opera in
un mondo broadcast ormai matu-
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Figura 2 - Consumo Internet video in un WE (Fonte: elaborazioni ITMedia Consulting) |
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Figura 3 - Tempo medio speso online per guardare la TV (Fonte: elaborazioni ITMedia Consulting) |

ro e prossimo alla saturazione, di-
venta complicato giustificare as-
senze o ritardi sull’'unico versante
in crescita: Internet (Figura 3).

Il problema principale, soprat-
tutto in Europa, e che fino ad ora
non €& emerso alcun modello di
business chiaro e convincente per
questi nuovi servizi, che pero nei
fatti, attraverso l'offerta legale di
contenuti pregiati e professionali,
hanno avuto il merito di ridurre
I'impatto, ancora oggi rilevante,
della pirateria, che distrugge il
valore dei contenuti protetti da

copyright.

TV connessa e standard aperti:
le strategie dei broadcaster FTA

Di fronte alla sfida dellOTT Ila
questione chiave per i broadca-
ster & soprattutto come adottare
lo stesso modello che si e rivelato
vincente (vedi discografia ed edi-
toria) ed utilizzarlo per combatte-
re i nuovi entranti nell'lambito del
proprio territorio.

Due aree di sviluppo sono la so-
cial TV e gli schermi secondari.
I broadcaster ammettono la ne-
cessita di avere una presenza sui
social media e di collegarla all’e-
sperienza TV attraverso disposi-
tivi secondari. Ma le opportunita
non sono affatto chiare. La mone-
tizzazione tramite pubblicita non
¢ al momento sostenibile, mentre
permangono barriere dovute alla
frammentazione delle app e alla
carenza di economie di scala. E la
correlazione tra attivita sui social
network, ascolti e ricavi da pub-
blicita tradizionale - che intuiti-
vamente dovrebbe essere positiva
- si e dimostrata pitt complicata
del previsto. Ad esempio, sebbe-
ne gli Mtv Music Video Awards
di quest’anno abbiano ottenuto il
secondo maggior numero di com-



menti su social media di qualsiasi
altra trasmissione TV (12,8 milio-
ni), gli ascolti si sono dimezzati
rispetto al 2011. In realta proba-
bilmente il contributo di social
TV e schermi secondari & piu in-
diretto e va inteso in termini di fi-
delizzazione degli utenti. Ma pro-
prio la problematicita di misurare
tale contributo rende piu difficile
valutarne I'importanza.

Il tutto avviene in un contesto nel
quale comunque la relazione tra
pubblicita e ascolti (costo contat-
to) nell'offerta lineare continua ad
essere molto attraente per gli in-
vestitori, non determinando an-
cora quelle dinamiche distruttive
che hanno caratterizzato tutti gli
altri comparti dei media classici
(editoria libraria, stampa quoti-
diana e periodica, discografia).
Relativamente all’approccio FTA,
le strategie piu interessanti ri-
guardano l'ibrido OTT/DTT, di
cui la tv connessa rappresenta il
principale driver e la catch up TV
(la programmazione televisiva in
modalita non lineare o “del giorno
dopo”) il servizio pitt attrattivo. Il
modello pitt adottato & quello del-

lo standard aperto, tipo HBBTV in
Germania e in Francia (ma anche
UK e Spagna) o MHP in Italia e in
parte You View nel Regno Unito.
Lobiettivo & di raggiungere una
massa critica significativa, in gra-
do di giustificare dei ritorni in ter-
mini pubblicitari, coinvolgendo il
maggior numero di broadcaster,
FTA in primis (in Italia nel test
Tivh On sono coinvolti Rai, Me-
diaset e Telecom Italia Media) ed
estendendo il raggio d’azione su
piu mercati geografici. In questa
direzione HBBTV rappresenta l'o-
perazione di maggiore successo,
avendo creato le premesse per la
pit ampia adozione di tv set com-
patibili.

A giugno 2012 erano circa 3 mi-
lioni i device HBBTV venduti in
Germania e 2 milioni in Francia e
Spagna. Altri 2,5 milioni HBBTV
device sono previsti entro la fine
del 2012. Tuttavia, questi dati in-
coraggianti nascondono un’altra
realta meno attraente, relativa alle
abitudini di consumo di coloro
che posseggono i televisori con-
nessi. Di fatto non pit del 30% si
connette a Internet e sono molto

(Fonte: Google su dati Nielsen, Glam Media, JP Morgan)

Figura 4 - Tempo trascorso vs spesa pubblicitaria su supporti diversi, USA 2011
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meno quelli che lo fanno rego-
larmente. In Italia questa quota
e valutata attualmente intorno al
10-15%.

L'impressione & comunque che
questa percentuale possa cresce-
re significativamente una volta
che i contenuti avranno un appeal
maggiore, a cominciare da quelli
dei grandi broadcaster, che molto
spesso sono costretti a oscurare i
loro programmi perché non di-
spongono dei diritti di trasmissio-
ne online.

Accanto all'offerta su TV set,
il settore si caratterizza, come
gia anticipato, per una crescen-
te attenzione al multiscreen e
agli schermi “secondari” (tablet,
smartphone, pc). In questo ambi-
to la programmazione televisiva,
in contemporanea con il tv set,
ha come obiettivo di fidelizzare lo
spettatore, che nel caso delle pay
TV e l'abbonato e ridurre i tassi
di abbandono, che tendono ad
alzarsi in un universo sempre piltt
ampio e competitivo di offerte e di
canali concorrenti.

L'accesso ai contenuti pregiati on demand
e la concorrenza alla pay TV

La crisi del’lhome video fisico
(modello blockbuster) e 'emerge-
re di nuovi agguerriti player come
Netflix e Amazon / LoveFilm, ha
aperto la strada a nuove opportu-
nita nell'offerta di contenuti video
online, collegate alla distribuzio-
ne legale a pagamento attraverso
noleggio o vendita di film e di al-
tri prodotti audiovisivi (serie TV,
documentari).

La tipologia dei servizi prescel-
ta ¢ molto diversa dal modello
bundled ad alto costo (dai 40 euro
in su al mese) dei tradizionali bro-
adcaster pay TV (basic+premium)
e si basa sull’offerta a richiesta,
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CONTENT
m STANDARD MARCHIO AZIONISTI PROVIDER (.1, [o3]0)

FRANCIA HbbTV

MHP

ITALIA

Tecnologia proprietaria
SCANDINAVIA E
FINLANDIA

HbbTV

Tecnologia proprietaria

REGNO UNITO

TNT 2.0 nd

RAI, Mediaset, Tel. Italia

LWL Media

Boxer (SW, DK), Plus
TV (FI)

No- singoli servizi e app

Teracom

NRK, TV2, Telenor
Broadcast/ Canal Digital

BBC, ITV, Ch.4, Ch5,

VOB Argiva, BT, TalkTalk

BBC, BSkyB, ITV, Ch.4,
Argiva

France Télévision
TF1, Canal Plus, soci
HDForum

FranceTélévisions: lug-
12 TF1: 4Q12 TNT 2.0:
apr-13

RAI, Mediaset, Tel. Italia

Media Atteso: 1TH13

STV (SW), SF Anytime Atteso: 2013

NRK, TV2, Telenor Ado-12

Broadcast/ Canal Digital 9

R (DK), YLE (FI), NRK
(NO),NorDig

In corso pilota in DK,
atteso: 2013

Gli azionisti + BSkyB e

STV (ITV Scotland) L iz
BBC, LoveFilm, BBC iPlayer: ap11
YouTube LoveFilm e YouTube

Tabella 1 - Iniziative ibride OTT-DTT sostenute da broadcaster in alcuni paesi europei, novembre 2012 (Fonte: elaborazioni ITMedia Consulting)

il cosiddetto Video on Demand
(VOD), in modalita pey-per-view
o transactional (TVOD) o per ab-
bonamento (SVOD).

Gli operatori nuovi entranti adot-
tano tutti un approccio over the
top (in Italia tra gli altri Chili e
Cubovision), perseguendo strate-
gie multiscreen molto aggressive
e sfruttando il vantaggio competi-
tivo di un forte brand e di una pre-
senza molto consistente nel mon-
do delle piattaforme di accesso.
Questi nuovi attori fanno leva
sulla massa critica di utenti rag-
giunta grazie all’attivita originaria
e beneficiano cosi di esternalita

di rete per espandersi nel nuovo
mondo connesso dei contenuti.

iTunes ha iniziato a rivolgersi agli
amanti della musica, che la ascol-
tano tramite dispositivi Apple, e
oggi é diventato uno dei negozi
di contenuti digitali piu visitato
al mondo. Amazon praticava e-
commerce, venendo libri, ma dal
2008 e proprietaria del servizio di
video streaming LoveFilm e offre
un analogo servizio sotto il mar-
chio Amazon Instant Video Prime
agli utenti del programma di fi-
delizzazione Amazon Prime, che
garantisce la spedizione gratui-
ta degli articoli acquistati online

dietro pagamento di un canone di
abbonamento annuale di $79.

La stessa Netflix distribuisce il
proprio servizio Watch Instantly
a numerosissimi dispositivi, tra
cui Xbox 360, Nintendo Wii, PS3
della Sony, lettori Blu-ray e tele-
visori Sony, LG, Panasonic, Insi-
gna, Philips, Pioneer, Samsung,
Toshiba, Yamaha, Vizio, I'iPhone,
I'iPad, etc.

Cio che distingue al proprio inter-
no questi operatori & soprattutto
il modello di business, nel quale
sembra emergere 'abbonamento
SVOD, a costi molto bassi (dai 7
ai 10 euro mensili), ritenuto dal



consumatore pitt conveniente ed
efficiente dell’acquisto del singolo
contenuto, spesso a impulso, del
TVOD.

Se guardiamo a quanto accadu-
to negli ultimi due anni negli
USA, va sottolineato come i rica-
vi da SVOD, valevano 4,3 milio-
ni nel 2010: crescendo di oltre
il 10.000%, hanno raggiunto,
nel 2011, $454 milioni. Di con-
seguenza, lo SVOD e diventato
il segmento pit importante del
mercato dellonline movie nel
2011, superando il transactional
VOD (quello di iTunes, che si fa
pagare il noleggio di ogni singolo
film).

Due le motivazioni di questo suc-
cesso: prima tra tutte, la decisone
di Netflix di iniziare a farsi pagare
direttamente l'accesso online e,
in secondo luogo, la crescita degli
utenti che usano l'online SVOD.
Si tratta di un cambiamento epo-
cale nel modo in cui i consumato-
ri pagano per fruire di film online.
La maggior parte dei ricavi gene-
rati negli Stati Uniti dall’'online
movie nel 2011 derivano da mo-
delli di business di tipo rental che
permettono accesso temporaneo
ma non lacquisto permanente
(Figura 5).

Netflix e iTunes hanno in comune
il fatto di essersi focalizzati en-
trambi sul lato hardware del loro
business e dunque sull’accessibili-
ta su piu device: Netflix & presente
su un gran numero di dispositivi
connessi, mentre iTunes trae van-
taggio dalla crescente vendita dei
device della Apple. Per capire il
posizionamento di entrambi puo
essere utile paragonare ciascun
servizio a quello dei competitor.
Se Netflix primeggia nel mercato
dello SVOD, al punto che il prin-
cipale concorrente, Hulu vale il
10% di Netflix, iTunes continua a
dominare il segmento transactio-
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Figura 6: Investimenti in contenuti originali come % dei ricavi di alcuni operatori 2011

nal, di cui detiene il 63%. In que-
sto segmento si segnala la crescita
di Vudu, che ha conquistato I'8,2%
del mercato. Una crescita dovuta
ad una strategia simile a Netflix e
che é avvenuta a discapito di forni-
tori altri rispetto ad Apple.

Se dunque contenuti legali e mo-
delli di business cominciano a de-
linearsi, la loro possibilita di com-
petere soprattutto in Europa con
gli operatori pay consolidati e sot-
trarre loro abbonati - il cosiddet-
to cord cutting — & condizionato

all’accesso illimitato ai contenuti
premium, che spesso sono con-
trollati dagli operatori pay e che
in tutti i casi si rivelano troppo
costosi (minimi garantiti o mar-
gini bassi sul revenue sharing).
Alcuni di loro, negli USA, stanno
quindi puntando sulla produzio-
ne di contenuti originali, anche
se i loro investimenti rappresen-
tano ancora una percentuale mol-
to bassa dei ricavi, soprattutto in
confronto alla capacita di spesa
dei broadcaster.
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4_ Le strategie dei broadcaster pay TV

I broadcaster pay TV, a loro vol-
ta, stanno adottando una duplice
strategia. La prima, utilizzata at-
tualmente in maniera prevalente-
mente difensiva e gia ricordata in
precedenza, si basa sullo sviluppo
della social TV e degli schermi se-
condari.

La monetizzazione non ¢ molto
chiara perché inizialmente - vedi
Sky Go o Premium Play di Media-
set — i servizi vengono offerti ai
soli abbonati alla pay TV, gratui-
tamente, allo scopo di fidelizzar-
li e ridurre il tasso di abbandono
(cord cutting). La monetizzazio-
ne tramite pubblicita al contempo
non é sostenibile, anche perché la
correlazione tra attivita sui social
network, ascolti e ricavi da pub-
blicita tradizionale come abbiamo
visto si € dimostrata pitt complica-
ta del previsto.

Una seconda strategia, ben piu
aggressiva e rischiosa, consiste
nelloffrire servizi “stand alone”,
che svincolano una selezione di
contenuti dal servizio principale
dell'operatore, mettendolo a di-
sposizione senza dover sottoscri-
vere un abbonamento bundle.
Chi ha intrapreso quest’avventura
lo ha fatto con cautela: tanto Sky
(vedi sotto), con Now TV, quanto
MTG, con Viaplay, hanno man-
tenuto i prezzi del servizio OTT
a un prezzo intermedio rispetto
all’accesso agli stessi contenuti
sulla piattaforma principale, in
modo da non cannibalizzare ec-
cessivamente gli abbonamenti
tradizionali, assai piti redditizi. Al
contrario il danese YouSee sta per
lanciare il servizio OTT YouBio,
che offrira film e contenuti TV per
lequivalente di €10, cioe meta del
prezzo chiesto per l'accesso dalla
rete via cavo. YouSee sa di andare

incontro a una perdita di abbona-
ti, ma é disposta a farlo per acqui-
sirne di nuovi, e si & detta pronta
a reagire nel caso in cui i risultati
economici non sostenessero que-
sta scelta.

I1 17 luglio 2012 BSkyB nel Re-
gno Unito ha lanciato il servizio
“Now TV”, con un’offerta inizial-
mente limitata a film, a cui si sono
in seguito aggiunti sport e show
di intrattenimento. Il servizio &
accessibile su base pay-as-you-go
ed é over the top, dunque non &
necessario un abbonamento a Sky
né un box Sky. Now TV permette
laccesso completo ai contenuti di
Sky Movie per £15 al mese: piu
di 600 film, tra cui molti recenti
blockbuster. Gli utenti hanno la
possibilita di accedere a un cata-
logo di oltre 1000 titoli d’archivio,
disponibili a partire da £0.99 I'u-
no, fino a £3.49 per i titoli piu re-
centi. Entro la fine dell'anno Sky
aggiungera al servizio contenuti
da Sky , Sky Atlantic, Sky One e
Sky Arts.

Nel Regno Unito sono 13 milioni
le famiglie non abbonate ad al-
cuna forma di pay TV e Sky vede
cosi la possibilita di crescere su
una varieta di piattaforme, offren-
do maggior flessibilita rispetto al
modo di guardare la TV. Il nuovo
servizio si rivolge a quella larga
parte del pubblico inglese, che,
non vuole vincolarsi con un ab-
bonamento, tuttavia desidera un
accesso occasionale a certi conte-
nuti d’intrattenimento.

Per questi operatori sara cruciale
mantenere un prezzo su tutte le
piattaforme tale da valorizzare i
contenuti premium, senza canni-
balizzare il proprio core business—
dunque scongiurare il rischio che
gli abbonati che abbandonino la
piattaforma principale perché il
servizio OTT & piu conveniente.

\

Al contempo & necessario porre

Ienfasi sul maggior prezzo del
servizio OTT rispetto ai concor-
renti, perché i contenuti offerti
sono piu pregiati.

Conclusion

In un settore molto dinamico, in
forte trasformazione e caratteriz-
zato da un elevato livello d'inno-
vazione, i broadcaster nazionali
posso ancora trarre vantaggio
dall’assenza di competitor
ternazionali (Netflix e LoveFilm
su tutti) sia per l'incertezza del
quadro economico, sia per l'anco-
ra scarsa presenza di banda, per
mettere a punto strategie d’in-
gresso sul mercato, senza sconta-
re i ritardi verificatisi in altre real-
ta (USA e Regno Unito su tutti). I
tempi pero sono molto ristretti e
tra 12 mesi il contesto competi-
tivo sara senza dubbio pitt agguer-
rito.

E’ evidente come tutti i player, free
e pay, cercheranno di presidiare
il settore in maniera sempre pilt
ampia per mantenere la propria
posizione di primato sul mercato
televisivo nel suo complesso.
D’altra parte, mentre il mondo
del FTA cerchera di trovare pun-
ti comuni (dagli standard aperti
alle diverse strategie di vendita
della pubblicita su internet nei
confronti degli investitori) e svi-
luppare laddove possibile delle
alleanze da “sistema paese”, le pay
TV e Sky in particolare, si propor-
ranno come la reale alternativa al
mondo OTT web nativo.

Questo per due ordini di motivi:
il primo perché sara la tv a paga-
mento il vero terreno di scontro e
di competizione (Figura 8); il se-
condo e piu importante, perché
non ¢é tanto nella sostituibilita tra
pubblicita broadcast e Internet,

in-
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pubblicazione il libro

quanto nella disponibilita a pa-
gare e a estendere la massa critica
degli utenti che si gioca il futuro
di sostenibilita economica del si-
stema in tutte le sue componenti
(remunerazione della creazione,
produzione e distribuzione dei
contenuti, sviluppo delle reti).

E su questa grande partita i bro-
adcaster a pagamento, soprattut-
to in Europa, hanno ancora le mi-
gliori carte da giocare m

preta@itmedia-consulting.com

“ Jelevisione e mercali
rilevant.
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