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Tra ‘fake news’
e convergenzd

112019 si & chiuso con un segno meno per gli investimenti televisivi;
I’arrivo di nuovi player sta erodendo quote di audience al mezzo; in altri
paesi— UK in primis — il digital € ormai di gran lunga davanti alla Tv per
raccolta pubbilicitaria. Dunque? Ha ragione chi, sulla base di questi
indicatori da tempo recita I'apocalittico mantra “La Tv € morta’”?

Per dirla in gergo social: mi sembra si tratti né pit né meno che di ‘fake
news’!

Chi parla di Tv in questi termini si limita quasi sempre a riferirsi a quella
lineare, tradizionale e generalista, che pero rappresenta solo un ‘pezzo’
di cio che la televisione & diventata al giorno d’oggi. Perché se & vero
che la Tv sta cambiando, non & per una malattia terminale ma per

un processo evolutivo naturale che parte dalla spinta dei nuovi
comportamenti di fruizione da parte del pubblico: con la moltiplicazione
dei device, dei momenti e dei luoghi di consumo, insieme a quella degli operatori e delle offerte,
la Tv si guarda ‘diversamente’.

Come & emerso nel corso del convegno FCP-AssoTv in occasione del World Tv Day (ne parliamo
in queste pagine), i luoghi comuni e i falsi miti da sfatare sono numerosi, perché la televisione &
piti viva ed efficace che mai. Prima di tutto, perché proprio la Tv lineare continua a catturare una
quota preponderante del time budget delle persone. Grazie alla forza del messaggio audiovisivo
genera engagement pit di qualunque altro media. E assicura agli inserzionisti la copertura piu
ampia nel minor tempo possibile. In altri termini, la pubblicita televisiva funziona.

Un altro € il millantato crollo delle fasce di audience piu giovani: di nuovo, & vero che i 18-34enni
guardano meno Tv lineare, ma questa & ancora comunque una parte essenziale della loro dieta
mediatica, senza contare che ne guardano i contenuti attraverso altri schermi (spesso mobili) e
canali (social).

La soluzione? Pianificare ‘tutta’ la Tv, anche quella ‘online’, la cui diffusione cresce a vista d’occhio.

Con la digital transformation, i nuovi modelli televisivi stanno inoltre aggiungendo frecce al
proprio arco: la costruzione di brand awareness e il posizionamento di marche e prodotti rimane
il plus numero uno, ma le ‘nuove’ televisioni — smart, connesse e addressable, sempre piu
‘convergenti’ fra broadcast e online — permettono di agire anche sulla parte pit bassa del
funnel, generando lead, conversioni e performance (per usare il linguaggio dell’adv online).

Ultimo ma non ultimo, le possibilita che la tecnologia offre oggi in termini di targetizzazione e
georeferenziazione dei messaggi pubblicitari — anche attraverso lo schermo televisivo — fa si che
non solo i big brand abbiano I'opportunita di avvicinarsi al mezzo: e un esempio arriva proprio
dal Regno Unito dove, grazie alla ‘Advanced Tv’, sono migliaia le new entry che negli ultimi anni
hanno pottuto permettersi di pianificarla!

Salvatore Sagone
Direttore responsabile e presidente ADC Group
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Lo stato

della televisione

Secondo il nuovo rapporto ITMedia Consulting, la crescente diffusione della fibra e il lancio dei
servizi in 5G accentuera la domanda per nuove forme di consumo in modalita non lineare, destinate
a diventare una componente sempre pi significativa della dieta televisiva, in Italia e in Europa. Un
processo di trasformazione che tocca anche la pubblicita, che si sposta sempre pit verso ['online.

IN CONTROTENDENZA rispetto al risultato
europeo, che ha registrato una crescita nel
2019 del +2% rispetto all’anno precedente,

il mercato televisivo italiano ha subito una
contrazione dei ricavi del -2,7%. La consueta
analisi che apre il Quaderno realizzata da
ITMedia Consulting ci aiuta a comprenderne
le principali dinamiche e prospettive.

Il contesto europeo

I ricavi del mercato televisivo in Europa
occidentale (EU15 + Svizzera e Norvegia) nel
2018 hanno finalmente superato la soglia dei
100 miliardi di euro, per un totale di 100,3
miliardi; rispetto ai 98,3 miliardi di euro del
2017 si @ registrato un aumento del +2% su
base annua. Anche con un tasso di inflazione
medio dell’1,6% nel 2018, c’é stata una cre-
scita positiva, limitata anche in termini reali.
Complessivamente, nel 2018 la crescita &
stata superiore alla media, considerando un
tasso di crescita del +11,9% sull’intero perio-
do 2008-2018, a un tasso di crescita annuale
composto (CAGR) del +1,1%.

Ancora una volta, la Pay Tv raccoglie la
maggior parte delle entrate del settore
televisivo, soprattutto grazie alla crescente
presenza nel mercato dei player globali e del
consolidamento tra fornitori di contenuti e
operatori di telecomunicazioni, rappresen-
tando sempre la prima risorsa del mercato,
in crescita soprattutto grazie ai servizi di
online streaming, mentre la pubblicita ha
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Augusto Preta, Direttore Generale
ITMedia Consulting

registrato solo un lieve aumento rispetto al
livello dell’anno precedente.

La Pay Tv nel 2018 ha continuato a crescere,
a un ritmo pit elevato rispetto agli ultimi
cinque anni. La crescita globale & stata del
+4,3% su base annua, raggiungendo i 48,3
miliardi di euro rispetto ai 46,3 miliardi nel
2017. Allivello globale, la Pay Tv continua
ancora a evolvere e cambiare, adattandosi
alle nuove opportunita di un mondo sempre
pit connesso e convergente. Nel frattempo,
la pubblicita televisiva totale ha visto un leg-
gero aumento nell’Europa occidentale rag-
giungendo i 30,6 miliardi di euro rispetto ai
30,5 miliardi nel 2017, con un tasso del +0,4%

FIGURA 1 - RICAVI NEL MERCATO TV, 2018 (MLD €)
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che, tuttavia, & stato distribuito in modo non
uniforme tra i paesi. | ricavi totali da canone
raccolti in Europa Occidentale sono rimasti
sostanzialmente stabili a 21,5 miliardi di euro
nel 2018, con un calo del -0,5%.

Di conseguenza, le quote di mercato della
pubbilicita televisiva e della Pay Tv si stanno
muovendo verso un ulteriore aumento del
divario di valori. Cio € dovuto ai seguenti fat-
tori: un numero crescente di abbonati e una
domanda crescente di contenuti VOD online
che aumenta la competizione tra operatori.
Il successo ora dipende dalla capacita di fon-
dere in modo intelligente la gamma di con-
tenuti con i servizi OTT richiesti per comple-
tare I'offerta. Il mercato & guidato da attori
globali, le emittenti Tv stanno cercando di
collaborare con produttori di contenuti per
aumentare gli investimenti nella program-
mazione e produrre contenuti la cui qualita
corrisponda a quella degli attori globali.
Negli ultimi vent’anni, i costi di produzione
dei contenuti erano diminuiti drasticamente.
La Tv tradizionale ha sempre avuto il vantag-
gio di essere percepita come gratuita dallo
spettatore (finanziata dalla pubblicita). Fin-
ché la pubblicita ha sovvenzionato abbon-

dantemente la televisione generalista, tutto
ha funzionato bene, con la programmazione
che poteva sostenersi su investimenti so-
stanziosi, ma relativamente meno costosi.
Conil calo degli investimenti delle aziende
nella pubblicita e il passaggio all’online, la
televisione generalista ha visto un netto calo
delle risorse. Gli investimenti nei programmi
sono diminuiti e cio spiega il calo verticale
della qualita della programmazione e il con-
seguente calo degli spettatori.

Il numero di fornitori e il livello di investi-
menti continua a crescere, con la crescita di
contenuti Video-On-Demand (VOD) e Down-
load-to-Own digitali (DTO) e con operatori
fissi e mobili che aggregano i contenuti nei
loro servizi di connettivita.

Ogni grande azienda Tv comprende mol-
teplici offerte e ogni parte riceve e genera
entrate, rimodellando e riducendo relati-
vamente 'importanza del potere di spinta
della distribuzione satellitare DTH e della
DTT. La prima rimane ancora uno dei princi-
pali driver, che copre quasi il 34% dell’intero
mercato, con quote di mercato elevate anche
in alcuni paesi come il Regno Unito, dove la
percentuale di case con pay-satellite-Tv
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nell’ultimo anno, dopo anni di declino, & rima-
sto relativamente stabile mentre i servizi via
cavo sono ulteriormente diminuiti.

Mentre I'industria americana della Tv a paga-
mento ha risposto alle pressioni del suo mer-
cato interno, il consolidamento e laricerca
della crescita hanno avuto un impatto diretto
sul’Europa, con Comcast che ha completato
I’acquisizione di Sky e haimmediatamente av-
viato una serie di iniziative ambiziose, mentre
I’acquisizione da parte di Disney di Fox crea
un nuovo motore di contenuti, con I’aspira-
zione di competere a livello internazionale
con Netflix, con nuovi aggregatori e proposte
dirette al consumatore in concorrenza coni
fornitori tradizionali.

Anche i principali broadcaster europei hanno
spostato il focus, annunciando importanti
investimenti nelle proprie offerte OTT e
formando nuove iniziative di collaborazione,
come Salto in Francia, Britbox nel Regno
Unito e Joyn in Germania, per competere
meglio con gli attori globali.
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I servizi OTT stand alone hanno visto numeri
di abbonati superiori a quelli dei tradizionali
servizi di televisione a pagamento in molti
mercati: alla fine del 2018, Netflix aveva 34
milioni di abbonati in tutta Europa, piu dei
23 milioni di Sky, mentre gli spettatori pit
giovani continuavano ad allontanarsi dai ser-
vizi televisivi tradizionali e, negli ultimi anni, i
tassi di crescita complessivi hanno subito un
rallentamento: la maggior parte dei mercati
televisivi del’Europa occidentale & attual-
mente a bassa crescita e alcuni sono

in calo.

Tendenze e prospettive:

il 5G

Proprio per "abbondanza di contenuti, i ser-
vizi SVOD sono ora parte integrante dell’in-
trattenimento, superando e sostituendo la
Pay Tv tradizionale come prima opzione per

FIGURA 3 - RIPARTIZIONE DEL MERCATO
DELLA PAY-TV PER PIATTAFORMA, % (2018)

Fonte: © 2019 ITMedia Consulting

accedere a film e serie Tv. La collaborazione
e I'internazionalizzazione potrebbero rive-
larsi le chiavi del successo delle emittenti eu-
ropee a fronte della concorrenza dei player
globali OTT, mentre le societa si allontanano
costantemente da un modello di acquisizio-
ne di contenuti, puntando su produzioni o
co-produzioni originali direttamente per le
proprie piattaforme online.

Mentre i servizi di streaming di tutto il
mondo attirano tutta ’attenzione, i servizi
di streaming locali e gratuiti supportati dalla
pubbilicita stanno diventando una potente
piattaforma per i broadcaster per avere

un impatto sui mercati locali. | contenuti
originali, locali e live rappresentano infatti
ancora un vantaggio competitivo nei mercati
nazionali.

Gli investimenti in produzione stanno
aumentando, cambiando anche formato
(durata) e coinvolgendo star internazionali,
mentre le emittenti e gli operatori di Pay Tv
europei hanno iniziato a sviluppare accordi

= Direct cable
= DTH
m IPTV
= OTT
= DTT

= MMDS

di partenariato a livello nazionale ed euro-
peo al fine di aumentare la loro offerta e
competere meglio con gli attori OTT globali.
Le alleanze formate nel Regno Unito, in Ger-
mania e in Francia tra le emittenti televisive
intensificano infatti ulteriormente la con-
correnza nel panorama OTT. In definitiva,

il cord-cutting non & piti solo un fenomeno
statunitense.

L’economia online ¢ in forte espansione e
con molti servizi che diventano gratuiti o
freemium, il settore della pubblicita & desti-
nato a crescere d’importanza come risorsa
nei prossimi anni. Gli sviluppi per annunci
pit efficienti, pitt mirati e piu efficaci, come
il programmatic advertising, sono costante-
mente ricercati e approfonditi.

In futuro dunque, grazie anche all’hype

che ruota attorno al 5G e all’ingresso dei
nuovi operatori globali, che produrranno e
distribuiranno direttamente contenuti da un
proprio servizio in esclusiva e in alternativa
rispetto ai concorrenti, sara consentito a



FIGURA 4 - PENETRAZIONE DELLE PIATT
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tuttii gli attori del settore di operare con
una maggiore efficienza, stimolando gli
avanzamenti nella tecnologia di produzione
di contenuti e nella tecnologia di pubblicita
programmatica, nonché sviluppi in formati
creativi. Il che si traduce per i consumatoriin
un miglioramento complessivo dell’esperien-
za video, specie mobile, e contenuti perso-
nalizzati di alta qualita.

In tal senso, la convergenza del 5G conii
media e I'intrattenimento e fortemente cor-
relata. Piu specificamente, alimentato dall’e-
splosione dell’attivita di fusioni e acquisizioni
dello scorso anno e dal’aumento continuo
del video mobile, il settore € fondamentale
per le prime modalita di utilizzo della rete,

e i casi d’uso che derivano dalla prima fase
degli standard 5G: il cosiddetto Enhanced
Mobile Broadband (eMBB).

Mentre le emittenti possono attualmente
utilizzare la rete mobile 4G esistente per
fornire segnali di contenuti in diretta, la lar-
ghezza di banda tende a essere congestiona-
ta e il segnale interrotto.
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Al contrario, il 5G offre bit rate e latenza ga-
rantiti. In particolare, la capacita di eseguire
lo ‘slicing’ di rete col 5G significa che il ¢
ontributo wireless diventa una realta
praticabile, con enormi risparmi sui costi
operativi.

Un’altra grande opportunita per il 5G nei
media e nelle trasmissioni & il contributo
video e la produzione remota. Questo, com-
binato con il Cloud, consentira ai proprietari
di contenuti e media di produrre, caricare
flussi sul Cloud tramite 5G in tempo reale e
prontamente disponibili per gli editor.
Grazie allo sviluppo delle economie dei Big
Data, delle innovazioni basate sui dati e dei
conseguenti ricadute e vantaggi economici
nel mondo degli annunci online, si stanno
sviluppando nuove forme di pubblicita pro-
grammatica per la vendita di spazi
pubbilicitari basate su piattaforme
tecnologiche altamente sofisticate.

Il tutto in un processo totalmente automa-
tizzato.

m Free-to-Air Pay-TV

Fonte: © 2019 ITMedia Consulting

... in Italia

Anche in Italia il settore televisivo si trova
ad affrontare la crescente competizione
multi-dispositivo e multi-piattaforma dei
contenuti audiovisivi che impone a tutti i
broadcaster di sviluppare nuovi approcci al
mercato e nuove strategie per competere
con i tradizionali rivali e soprattutto conii
giganti online.

Dopo la leggera crescita registrata nel 2018,
il mercato televisivo subisce una contrazione
nel 2019. In questo contesto, il video funge
da motore del cambiamento, favorendo la
diffusione di reti e servizi sempre piu per-
formanti, in grado di soddisfare le crescenti
aspettative dei consumatori, attraverso la
diffusione dei nuovi servizi lineari e non line-
ari in streaming di tipo on demand, attuando
un processo di trasformazione che tocca
anche la pubbilicita, che si sposta sempre piu
verso I'online.

Il mercato televisivo italiano non ha brillato

FIGURA 5 - PENETRAZIONE DELLA PAY-TV
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nel 2019, anzi: il calo dei ricavi e stato del
-2,7%, scendendo al di sotto della barriera
degli 8 miliardi di euro. In questo quadro, chi
riduce piu di tutti le perdite & la Pay Tv, che
cala di appena il -0,4%, come conseguenza
dei buoni risultati di Sky e dell’esplosione
dei servizi di Subscription Video on Demand
(Netflix e soci). In questo modo vengono
compensate quasi pienamente le perdite del
digitale terrestre, conseguenti all’uscita di
Mediaset Premium dal business della Pay Tv.
La pubblicita in particolare perde in maniera
pil consistente (-4,4%), anche in virtu dell’an-
no dispari, dove vengono a mancare i grandi
eventi sportivi, come nel 2018 le Olimpiadi
invernali e soprattutto i Mondiali di Calcio,
dove, pur scontando I’assenza dell’ltalia,
Mediaset aveva tratto vantaggio dall’offer-
ta complessiva globale in chiaro di tutte le
partite.

Ne discende che la Pay Tv rimane ancora

la principale risorsa del sistema televisivo,
staccando sempre pil la pubblicita.

Nel nuovo contesto sempre piu globale



e convergente, la competizione diventa
multi-dispositivo e multi-piattaforma e anche
i broadcaster sono costretti a sviluppare
nuovi approcci al mercato e nuove strate-
gie, che pero richiedono tempo per essere
implementate con successo, riducendo nel
frattempo i ricavi nei settori tradizionali.

Il video streaming funge pertanto da motore
del cambiamento, con la stessa pubblicita
che si sposta sempre piu verso ’online, con
nuovi attori e nuovi protagonisti che si acca-
parrano la fetta pilu consistente della torta,
sottraendo di fatto risorse ai broadcaster.
La televisione digitale terrestre (DTT)
continua a subire una costante significativa
riduzione in conseguenza alla crescente
competizione delle altre piattaforme e in
particolare della Broadband Tv. Per la piatta-
forma Direct To Home (DTH) si prospetta un
periodo di leggera flessione: in conseguenza
da un lato del limitato ma costante incre-
mento del Free To Air (FTA), da attribuire
alla piattaforma TivuSat, e dall’altro all’op-
posto della diminuzione degli abbonati
satellitari di Sky, in virtu della nuova strate-
gia multi-piattaforma e dell’ingresso sempre
pit deciso nel broadband nei prossimi anni,
a partire dall’accordo sottoscritto con Open
Fiber.

Un anno di televisione

Nel corso dell’ultimo anno, numerosi eventi
hanno contribuito a riconfigurare I'intero
assetto televisivo.

Nel gennaio 2019, con la manovra economi-
ca di bilancio approvata a fine 2018, diventa
definitivo il divieto di incroci proprietari tra
televisione e comunicazione e editoria. Le
imprese che esercitano attivita Tv con ricavi
superiori all’8% del SIC e le imprese delle
comunicazioni elettroniche che detengono
una quota superiore al 40% dei ricavi di setto-
re non potranno acquisire partecipazioniin
imprese editrici di quotidiani o partecipare
alla costituzione di nuove imprese editrici di
quotidiani (con I'esclusione dei quotidiani
diffusi via elettronica).

Ainizio febbraio viene varato da AgComil
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nuovo PNAF, Piano Nazionale di Assegna-
zione delle Frequenze per il DTT, che segna
I’abbandono da parte delle televisioni della
banda a 700 Mhz, che passa alle telco periil
5G.

A marzo, ’Antitrust punta il faro sull’opera-
zione Sky-Mediaset Premium, avviando un
procedimento istruttorio volto a valutare
I’operazione di concentrazione consistente
nell’acquisizione del controllo della societa
R2 s.r.l. (ramo operation pay di Mediaset
Premium) da parte di Sky Italia. Nel frattem-
po Rai, RaiWay e Open Fiber siglano un MoU
per le sperimentazioni Ultrabroadband e
Ultra HD per il broadcasting, con I'obiettivo
di sviluppare infrastrutture e piattaforme e
potenziare I'offerta on demand e streaming.
Circa un mese piu tardi, ad aprile, cambiano
dunque i termini dell’accordo tra Sky e Me-
diaset sul DTT pay, a seguito dell’istruttoria
AgCom, che non prevede un’autorizzazione
incondizionata come invece richiesto dagli
accordi sottoscritti tra le parti. R2, la piat-
taforma tecnica a supporto della trasmis-
sione in DTT, rientra nel gruppo Mediaset,
malgrado non eserciti pit I’offerta Pay Tv
classica e non necessiti piu di tali servizi. R2
continuera a fornire i servizi di piattaforma
tecnica in DTT, escluse attivita di marketing
e di gestione cliente, su base non esclusiva
fino a 30 giugno 2021.

A maggio si conclude I’istruttoria dell’Anti-
trust: al via misure per ripristinare la concor-
renza nel mercato Pay Tv. Per i prossimi tre
anni Sky non potra stipulare esclusive peri
contenuti audiovisivi e i canali lineari per le
piattaforme internet in Italia. E la decisione
presa dall’Antitrust al termine dell’istrutto-
ria relativa all’acquisizione da parte di Sky

di alcuni asset di Mediaset Premium (R2) di
cinema e serie Tv di Premium saranno infatti
visibili anche per tutti i clienti della piattafor-
ma satellitare Sky Italia, senza alcun aumen-
to nel costo d’abbonamento. Dopo quella
dell’Antitrust, arriva anche una sanzione di
AgCom da 2,4 milioni di euro per le variazioni
al pacchetto Calcio dovute all’assegnazione
a DAZN di tre partite a giornata di serie A e
di tutta la B.

A fine maggio un importante avvenimento
scuote il panorama media italiano.

FIGURA 6 - RICAVI TOTALI

Fonte: © 2019 ITMedia Consulting

Si suggella infatti I’alleanza tra Mediaset e
ProSiebenSat.1 con ’acquisto del 9,6%

del capitale sociale della societa tedesca,
corrispondente al 9,9% dei diritti di voto,

da parte di Mediaset. Mediaset Italia e
Mediaset Espaia sono alleate con ProSie-
benSat.1in European Media Alliance (EMA),
un’intesa che mira a sviluppare economie di
scala per il futuro della Tv europea in chiaro.
A giugno, |la Lega Serie A torna a tratta-

re con Mediapro; dopo lo strappo nella
gestione della compravendita dei diritti
della precedente stagione, la Lega Serie A
vuole approfondire la proposta di Mediapro
in merito al canale televisivo, nell’ottica di
aumentare i ricavi. Nel frattempo Sky e Me-
diaset siglano un accordo per la Champions
League: le partite in chiaro della competizio-
ne torneranno sui canali Mediaset. L’intesa
con Sky avra durata biennale e partire

da settembre. In questo modo Mediaset
tornera a trasmettere la Champions League,
seppure con un numero limitato di match,

dopo un anno in cui le partite in chiaro sono
state trasmesse sui canali Rai.

A luglio tutti i contenuti Tv di Mediaset sbar-
cano su TIMvision. L’opzione, che rientra
nell’accordo siglato tra TIM e Mediaset lo
scorso anno, mette inoltre a disposizione

da TIM Box, smart-Tv, console compatibili

e device mobili i programmi trasmessi negli
ultimi sette giorni da Canale 5, Italia 1, Rete4
e dai canali tematici free Las, TGCom24,
Mediaset Extra, 20, Iris, Italia2, Top Crime e
Focus. A questo segue un accordo fra TIM e
Sky per offrire i canali Sky sulle piattaforme
di TIM. TIM commercializzera su TIM Box,

in nome e per conto di Sky, NOW TV-Ticket
Sport, che offre i maggiori eventi sportivi
Sky, tra cui Champions League ed Europa Lea-
gue, 7 partite della Serie A TIM, diverse parti-
te di Premier League e Bundesliga, Formulat,
MotoGp, Moto 2 e 3 e World Superbike.

A settembre "assemblea straordinaria degli
azionisti di Mediaset approva la fusione tran-
sfrontaliera per incorporazione di
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Oggi & in grado di offrire ai suoi clienti unampia gamma di servizi che vanno dall'analisi economica e rego-
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e Analisi di mercato
all'ingresso, tematiche di pricing, ecc.).

companion device, social app).
e Sviluppo di nuovi prodotti e servizi.

comunicazioni elettroniche.

Mediaset e Mediaset Espafia, che assumera
la denominazione MFE - MediaForEurope e
diventera la nuova holding del Gruppo Me-
diaset, mentre Sky annuncia la chiusura, a
partire dal 1° ottobre, di Fox Animation, Fox
Comedy e Nat Geo People (che fanno capo
a Fox Networks Group Italy e inseriti nel
pacchetto Sky Tv) e i brand Disney, Disney
XD e Disney in English (pacchetto Famiglia).
La chiusura e stata motivata con la cessazio-
ne delle licenze.

A ottobre Netflix e Mediaset hanno siglato
un accordo di produzione di 5 film Made in
Italy disponibili in tutti i Paesiin cui Netflix

€ presente a partire dal 2020. | film saranno
trasmessi sulle reti lineari Mediaset 12 mesi
dopo il lancio su Netflix, un intervallo dimez-
zato rispetto a quello abituale, mentre la
partnership europea tra Sky e Netflix arriva
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processi decisionali collegati ai nuovi mercati della convergenza. E specializzata nelle sequenti aree:
e Consulenza a operatori (Tv Digitale e Broadband Tv) su temi relativi all'accesso ai contenuti (es. barriere

 Competitive assessment e definizione di nuovi modelli di business nel mercato della convergenza (multiscreen,

e Assistenza al cliente in occasione di processi di concentrazione - fusioni e acquisizioni - nei mercati delle

e Ingresso di operatori stranieri nei mercati nazionali (Italia, Francia).
e Prestazione di servizi legali quali la redazione di pareri ed il drafting di tesi contrattuali ed accordi.
e Sviluppo di modelli di analisi della domanda di servizi della convergenza.

in Italia su Sky Q, combinando il servizio
Netflix, con tutti i suoi contenuti e funzio-
nalita, alle serie TV piu premiate, agli show,
alle produzioni originali e a tutto il resto
dell’intrattenimento dell’offerta Sky. Sky e
HBO rinnovano, inoltre, per i prossimi 5 anni,
la partnership per i contenuti HBO sui propri
canali in Italia. L’accordo permettera a Sky di
accedere ai contenuti di HBO e di distribuirli
su Sky Atlantic e su NOW TV.

A novembre Mediaset incrementa la quota
in Pro7Sat.1 al 15.1%, acquisendo il 5,5% del
capitale che si aggiunge alle azioni gia in pos-
sesso del gruppo. L’operazione si inquadra
nella prospettiva di sviluppare un polo euro-
peo della Tv gratuita contando sul potenzia-
le di crescita in Germania.

Infine, nel mese di dicembre viene avviata
una consultazione pubblica sulle Linee Guida

della Lega Serie A. Dopo I’'approvazione del-
le Linee Guida, con solo indicazioni generali
sul sistema di vendita, del nuovo bando per
la vendita dei diritti Tv della Serie A per il
triennio 2021-24, le stesse sono sottoposte al
vaglio di Antitrust e AgCom.

Prospettive di mercato

Dopo aver raggiunto, nel 2015, il suo massi-
mo livello di penetrazione, come gia antici-
pato la televisione digitale terrestre (DTT)
continua a subire una costante e significativa
riduzione vista la crescente competizione
delle altre piattaforme: notevolissimo, in

tal senso, & il dato della Broadband Tv che,
seguendo il ciclo diinnovazione tecnologica,
sottrae quote rilevanti alla piattaforma DTT,
sorpassando il satellite e aggiungendo in
appena 2 anni la stessa DTT. ITMedia Con-
sulting prevede infatti che alla fine del 2021
I’offerta televisiva trasmessa in BBTV avra
raggiunto 9,2 milioni di abitazioni, dai 5,9
milioni del 2019, a un impressionante tasso
di crescita media annua del +25%!

Anche in questo caso il risultato & impressio-
nante, perché in appena 3 anni il panorama
risulta completamente stravolto. E questo,
solo in misura marginale, dipendente dall’u-
scita di Mediaset dal settore.

Ulteriore segnale di profonda, radicale,
trasformazione, anche culturale del nostro
Paese, e dato dall’abbandono della Free-
to-Air come modalita di accesso primaria ai
contenuti televisivi, con ’esplosione anche
in questo caso della Pay Tv che passera
dall’attuale 43% a fine 2019 al 55% del totale
famiglie italiane nel 2021.

Coerentemente a quanto si sta verificando
nel mercato europeo e globale — cosi come
descritto negli altri rapporti multiclient di
ITMedia Consulting (http://www.itmedia-
consulting.com/it/prodotti/rapporti.html)

a cui sirinvia — il settore si trova dunque ad
affrontare un mutamento radicale, guidato
dall’innovazione.

La trasformazione digitale e la centralita dei
contenuti come motore di cambiamento e di
convergenza tra le diverse industry, favo-
risce pertanto la diffusione di nuovi servizi

lineari e (in prospettiva) non lineari in video
streaming.

ITMedia Consulting prevede che tale
dinamica continuera a manifestarsi anche
nel prossimo biennio, focalizzandosi sui
comparti pit dinamici e innovativi, a comin-
ciare dall’online, dove si stanno trasferendo
ingenti risorse sottratte alla televisione
tradizionale e dove nuovi operatori ‘non-
televisivi’ raccolgono gran parte delle risorse
pubblicitarie. L’ingresso di Netflix ha inoltre
aperto la strada a una nuova era nel mondo
dei contenuti e del video intrattenimento,
con forte impatto anche su tutti gli elementi
della catena del valore e dei modelli di busi-
ness televisivi. La crescente diffusione della
fibra e il lancio dei servizi in 5G accentuera

la domanda per nuove forme di consumo in
modalita non lineare, destinate a diventare
una componente sempre piu significativa
della dieta televisiva anche in Italia.
Conseguentemente, ITMedia Consulting pre-
vede una crescita consistente del mercato
televisivo nei prossimi anni, a un tasso medio
annuo (CAGR) del +3,5%. In questo modo, si
raggiungera quota 8,3 miliardi di euro, con
un recupero nel 2020 dei livelli del 2018 e
un’ulteriore significativa crescita nel 2021.

L’andamento

della pubblicita

Nella pubblicita I’'andamento sara pressoché
stazionario per la pubblicita broadcast e piu
significativo per I'online, che pero rappre-
senta per i broadcaster una quota marginale
deiricavi video online. Il tutto portera a una
crescita media annua complessiva molto
limitata, intorno al +0,5%, con una quota di
mercato che scendera al 36% del totale.
Questo perché Il segmento della Pay Tv,
infatti, nonostante il calo previsto nelle com-
ponenti tradizionali di DTH e DTT, crescera a
un tasso medio annuo nel periodo conside-
rato del +8,1%.

Cid & reso possibile dall’esplosione dei servizi
di BBTV, dall’ingresso di Sky come operatore
direte e soprattutto del VOD, che registrera
un CAGR del +57,5% nel periodo considerato.
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In conclusione, dal rapporto ITMedia
Consulting di quest’anno, emerge come i
consumatori italiani, oggi, guardino la nuova
televisione in digitale con una maggiore con-
sapevolezza dei diversi modelli di offerta, line-
ari e non lineari. La Tv tradizionale, broadcast,
avverte ormai la presenza incombente e mol-
to dinamica dei servizi di streaming online,
dove si stanno concentrando le strategie di
importanti operatori internazionali, attraver-
so le nuove modalita di fruizione di contenuti
non lineari SVOD nella broadband Tv.

Gli operatori che si basano solamente su
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modelli di business consolidati sono dunque
penalizzati: la crescita, significativa, dei nuovi
entranti, mostra come questi siano in grado
di sfruttare piu degli altri le opportunita offer-
te dall’evoluzione tecnologica e dalle mutate
esigenze della domanda, traducendole in
un’offerta appetibile al pubblico, sempre pit
orientato verso una fruizione personalizzata,
multipiattaforma, multischermo, anche in
mobilita: cid che emerge & un grande pro-
cesso di ristrutturazione e sviluppo di nuovi
business model, destinati a riconfigurare nei
prossimi anni I'intera industria nazionale.
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FCP-AssoTv

Il valore ‘aggiunto’
della Televisione

Al di la dei luoghi comuni, la televisione & pit viva ed efficace che mai: una Tv pervasiva, centrale e
resiliente e per questo sempre piti di valore. A questo tema ¢ stato dedicato il convegno ‘Love the
value of v/, organizzato lo scorso Novembre da FCP-AssoTv, 'associazione delle concessionarie
televisive, in occasione del World Tv Day per sfatare i molti miti che continuano a circolare sul mezzo

IL TITOLO di questo Quaderno e ‘rubato’
dalla presentazione di Matteo Cardani,
Presidente di FCP-AssoTv, che ha moderato
i lavori del convegno ‘Love the value of Tv’,
organizzato dalla Federazione delle Conces-
sionarie televisive lo scorso novembre, in
occasione del World Tv Day promosso dalle
Nazioni Unite. Il dibattito, come ha spie-
gato Cardani, ha ruotato infatti attorno al
tema centrale della necessita di “Riafferma-
re il valore della Tv come ‘schermo diffuso’,
sempre pill pervasivo e resiliente e mezzo

— ha proseguito Cardani —, perché oggi
diventato un continuum che parte dall’e-
arly peak delle 19.00 con i programmi del
pre-serale che hanno audience a tutti gli
effetti da prime time; poi il picco effettivo
fra le notizie e i programmi di access prime
time storici della nostra televisione; seguito
da un prime time ‘ricco’ frale 21.30 e le
23.30; ma che spesso ha un late peak che
porta nuovi ascoltatori davanti al video. Un
buon pianificatore, quindi, deve uscire dalla
griglia della prima serata in senso stretto

e concentrarsi sulle

sempre pill centrale,
smentendo cosi molti
dei luoghi comuni
che lo circondano. In
primo luogo sulla sua

opportunita del prime

“Si moltiplicano gli schermi,si  time diffuso™.
allunga la vita dei contenuti, il

Il presidente di FCP-
AssoTv ha quindi

scomparsa dalla dieta consumatore diventa protagonista: riaffermato I'efficacia

mediatica delle nuove
generazioni: Kids e
GenZ sviluppano an-
cora rispettivamente
13 e 10 milioni di ore al
giorno di consumo Tv

della televisione nelle

la Tv si trasforma ma resta centrale strategie di comuni-
nell'ecosistema dei media”
(Massimiliano Valerii - Censis)

cazione, grazie a una
serie di contributi

provenienti sia dall’l-
talia che dal mondo,

e sono tra i principali

fruitori di contenuti Tv su secondi schermi,
soprattutto quando questi contenuti sono
progettati e indirizzati a loro, producendo
indici di concentrazione delle audience fino
al 140%”.

Secondo ‘mito’ da sfatare € quello del
prime time: “Occorre uscire dalle conven-
zioni che vogliono il prime time fatto di

2 ore senzariconoscere la realta dei fatti
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grazie in particolare
all’esperienza di The Global Tv Group, asso-
ciazione di broadcaster di tutto il mondo,
coordinata da EGTA - le sigle che hanno
promosso il World Tv Day e a cui anche FCP-
AssoTv fa riferimento. Cardani ha infatti
illustrato e dimostrato con studi e case
history come la Tv possa non solo lavorare
in sinergia con tutti i mezzi off e on line, ma
anche e soprattutto che & ancora e di gran
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I relatori del convegno ‘Love the value of Tv’’: da sinistra, Massimo Scaglioni (Professore
Ordinario in Storia ed Economia dei Media all’Universita Cattolica del Sacro Cuore di
Milano), Andrea Imperiali (Presidente di Auditel), Massimiliano Valerii (Direttore Generale
del Censis), e Matteo Cardani (Presidente di FCP-AssoTv)

lunga il mezzo decisivo per I’efficacia della
comunicazione, anche nell’era digitale.

A paradossale riprova di questo ha presen-
tato un’analisi che mostra come siano pro-
prio i player nativi digitali del’ecommerce e
gli stessi cosiddetti ’G.A.F.A.N.D.” - Google,
Apple, Facebook, Amazon e compagnia — i
pit consapevoli della forza della Tv oggi:

in tutto il mondo, e anche in Italia (dove val-
gono I’8% del totale investimenti Tv), pro-
prio questo & il comparto i cui investimenti
sul mezzo crescono piu rapidamente.

Il paradosso pero si rovescia quando si con-
sidera che analizzando il time budget dei
consumatori rispetto al media budget delle
aziende, i mezzi digitali ricevono un’alloca-
zione di risorse (37%) superiore al tempo
speso (23%), mentre la Tv, generando il 67%
del tempo speso, raccoglie oggi il 46% degli
investimenti.

“La domanda sottesa - € stata la provoca-

zione del General Manager Marketing di
Publitalia ‘80 - e se questa sia I’allocazione
piu efficace dell’investimento, I’allocazione
che difende il valore di marca nell’era della
perfetta sostituibilita del prodotto offerta
dall’e-commerce”.

Alla luce di queste considerazioni, cosa &
lecito prevedere dal punto di vista della
crescita degli investimenti pubblicitari sul
mezzo?

“Siamo consapevoli di quanto é forte e del
valore che ha la televisione — la risposta di
Cardani -: il lavoro che dovremo fare noi
concessionarie televisive & valorizzare al
massimo tutta questa ricchezza per prova-
re a invertire quella che & una ‘deriva’ degli
investimenti attuali”.

Sempre sul tema del confronto ‘Tv vs.
Digital’, un altro tema chiave & quello della
misurabilita dei diversi media: mentre la Tv
sta offrendo al mercato il massimo di granu
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2016
% famigle NO TV 3,4%
N Medio di TV
per famiglia 1.7
% famiglie con TV
> 45 pollici 8,3%
% famiglie con
TV Connesse 14,4%

1-2019: 42,3 MILIONI DI APPARECCHI TV IN ITALIA

2017 2018 2019

2,89% 26% 2,7%

1.7 1,7 2 [

1M16% 131% 17,1%

17.8% 20,6% 29,1%

e |l ‘parco Tv’ gode di ottima salute! Aumenta la presenza in famiglia
¢ Aumenta la dimensione dello schermo: una caratteristica della Tv che predispone a
una maggiore attenzione nei confronti dei contenuti (... e dell’advertising!)

e Aumentano le Tv connesse

Fonte: Ricerca di base Auditel. ** 2019 MM 3-4-5 periodo aprile/settembre 2019.

2 - LE FONTI DI FINANZIAMENTO DEL SISTEMA

8.024 7.844 7.830
Fr— [ = %)
R |
2 J 208
- —1
3r2 38,5 3T

0.7 411 41,5

Fonte: Relazione Annuale AGCOM 2019

larita sia in termini di analisi degli ascolti
lineari e non lineari, cosi come la misura
puntuale degli investimenti pubblicitari, il
settore digital non publisher, quello degli
OTT non rappresentati in FCP, nelle parole

di Cardani € “Una ‘terra incognita’ dai confi-

8321 5225 B.215

36,6 ars 37.8

ni ‘immaginati’ e presunti dagli operatori di
mercato, ma che di fatto conserva, a livello
di metriche comparabili offerte agli opera-
tori in logica di analisi degli investimenti,
un’ancora elevata opacita”.

Ultimo punto sviluppato da Cardani duran-

TEMPO SPESO

3 -TIME BUDGET VS. ADVERTISING BUDGET

INVESTIMENTI ADV

231 SOVRASPESA DIGITAL:
' _ RATIO 1,6 37,2
o
SOTTOINVESTIMENTO
48,4 TV: RATIO 0,7

45,7

TV =PRINT =RADIO =DIGITAL

41%

14% 14%

i 00

incrementali, punti di market share...
Fonte: IPA - The Long and the Short of it

te il convegno ¢ stata la presentazione del
primo draft di un manifesto su che cosa
AssoTv intenda con I’espressione ‘Advan-
ced TV’ in senso editoriale e pubbilicitario,
offrendo quindi a investitori e agenzie un
contributo per orientarsi in merito ai nuovi

4 - LATV FORNISCE | MIGLIORI RISULTATI DI BUSINESS

La Tv aggiunge il maggior numero di effetti di business ad una campagna: vendite, profitti

TV =PRINT =sRADIO =DIGITAL

Fonte: Elaborazioni Marketing FCP-AssoTv su dati GfK TSSP 2019/A e ACNielsen 2018

16%  139%  13%  13%

Radio Press Posters Internet Sponsorship PR

sviluppi di Tv Connesse e digital device. An-
che qui il leit motiv e stato che I’Advanced
Tv, sviluppata variamente dai broadcaster
italiani, offre il meglio della brand safety e
content curation della Tv, unita alla preci-
sione di targeting del Digital in un contesto



5. LATVAUMENTA L'EFFICACIA DEL MEDIA MIX 7 - ACCESSO Al DEVICE DA PARTE DEI BAMBINI

Accesso al device da parte dei bambini

v sl ot IO
..!_\_
SMART TV 63% - )
4

Radio with TV | 256

Radia without TV [N 34

Cutdoor with TV | 169
Outdoor without TV [ 45 TABLET T4% /
| SMARTPHONE 73% “
Magazrines with TV 161
Magazines without TV [ 49 GAME CONSOLE 68%
TV with other Media | 110 PC/LAPTOP 65% 1 3,3 milioni ore/giorno
v N 100 TR oe
0 50 100 150 ey =0 300 Fonte: Dubit trends, Auditel
RO with other Media | RO|

Fonte: ROl FMCG (gross), *ROIs indicated versus Tv ROl without other media; changes in
percent. IP Deutschland / Annalect 2017.

8 - ILCONSUMO TELEVISIVO TRA | GIOVANI

c ! i AR
6. ITALIA: LE AZIENDE 'NATIVE DIGITALI' SONO QUELLE plmReeke e )
CHE PIU STANNO AUMENTANDO L'INVESTIMENTO IN TV FERNERIE i V2 4
TV DIGITALE 48Y ! ,
ADV EXPENDITURE SATELLITARE o '\ k.
E-Commerce + G.A.FA.N.D. vy TV —_ D | : i
vs Y2017 47 %
208 g ead SMART TV 10.2
. 281 | 2887 S 44 milioni ore/giorno
| M | h = s MOBILE TV 44% TO0L THE BPET TV
CINEMA Y2017 T™: +21%
% o] . 155 / 187  vs v2017 Fonte: Censis, Auditel
=5 RADIO 558 23 262 — -
£ sTAMPA 210 154 digital precision, grazie al quale i broadca- brand safe, di content curation e di profila-
e 123 ster potranno recuperare una quota degli zione degli utenti che € poi la sfida dell’Ad-
= T investimenti oggi ‘alla deriva’. dressability”.

YI018 Y2016 YT YIOIR  gen-giu 2098 gon-giv 2049 “In un mondo che investe oltre 3 miliardi

. sul digital e di questi circa un terzo sul L . ial
video - ha chiosato Cardani —, la nostra a prospettlva sociale
Fonte: Nielsen Adex, net data - milioni di euro

capacita di portare avanti un discorso di
Advanced Television rappresenta "opportu- Il direttore generale del Censis, Massimi-

di massima viewability, senza gli ‘inconve- dei ‘digital non publisher’. nita per andare a ‘riguadagnare’ una quota liano Valerii, ha illustrato una prospettiva
nienti’ (ad fraud, traffico non umano, ecc.) Quindi un profilo alto del’Advanced Tv di allocazione degli investimenti sulla lunga sociale sul ruolo della Tv nell’ecosistema dei
spesso rinvenuti dagli utenti nell’arcipelago  come il meglio dei 2 mondi, mass reach Tv e coda digitale, riportandoli in un contesto media: una Tv, sempre pil smart e




9 - LACURVA DELTEMPO SPESO IN TV (2001-2019)

2001

07.00 - 12.00

AMR Individui 06.00-25.59
Total Tv 2001 10.570

Total Tv 2010 11.134

Total Tv 2019 11.530

+9%

2008

19.00-23.00 23.00- 25.59

La multicanalita, la migliore rappresentativita del SuperPanel e gli investimenti degli
editori in contenuti live hanno modificato la curva di ascolto della Tv: si mantengono
i 2 peak time, meridiana e prime time, ma i picchi sono meno ripidi.

E una curva meno dipendente dal prime time, pili presente in tutta la giornata.

Fonte: Auditel

sempre piu diffusa, che si sta trasformando
in un hub e un aggregatore, un crossover
fra il mondo web e quello della televisione
tradizionale.

L’analisi di Valerii parte dalla duplice pre-
messa che, in un sistema mediatico com-
plesso e integrato come quello odierno, la
visione di un osservatore sociale non possa
prescindere dal punto di vista dell’utenza,
perché e il soggetto/individuo che, elabo-
rando le proprie scelte, € diventato prota-
gonista assoluto del mercato.

Il direttore generale del Censis ha esamina-
to infatti come e quanto sia variata la frui-
zione dei diversi mezzi nell’ultimo decennio
sulla scorta di tali scelte: cosi, mentre Radio
e Televisioni hanno visto via via integrarsi

la fruizione del mezzo ‘tradizionale’ con
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quello ‘digitale’ (grazie al moltiplicarsi dei
device), cido non & accaduto invece perla
Stampa.

Come ha spiegato Valerii, mentre negli
ultimi anni si € andato riducendo il ‘digital
divide’, oggi ci troviamo di fronte a un vero
e proprio ‘press divide’. Il 56% degli italiani
non legge quotidiani, né periodici, né libri, e
la percentuale sale al 63% fra i giovani under
30. Soprattutto, a differenza degli altri mez-
zi, ’online non ha compensato il calo dei
‘lettori’ cartacei: solo il 25% della popolazio-
ne si informa sui siti dei quotidiani, mentre
oltre il 40% dichiara di farlo attraverso

‘altre fonti online’ (la cui credibilita e
affidabilita risultano peraltro decisamente
inferiori). Un’ulteriore lettura di tale
fenomeno riguarda poi la ‘vittoria’ del

10 - 'EVOLUZIONE DELLA DIETA MEDIATICA DEGLI ITALIANI

tphone (20

Sl wab di info

Quetidiani cartacui

IL BORSINO DEI MEDIA

Chi sale e chi scende negli ultimi dieci anni (variazione % — 2007-2018)

Utenti che hanno indicato una frequenza d’uso del mezzo di almeno una volta alla settimana.

Fonte: indagini Censis, 2007-2018.

linguaggio audiovisivo su quello scritto.

Il device della

disintermediazione

Focalizzandosi sui device, nel 2018 il nume-
ro di schermi a disposizione degli italiani ha
raggiunto la quota di

decennio 2007-2018 la penetrazione di In-
ternet € passata dal 45% al 78% e quella degli
smartphone dal 15% al 73%: “Al di la delle loro
funzioni mediatiche — ha sottolineato Valerii
— gli smartphone si sono rivelati i dispositivi
della disintermediazione digitale”.

Sempre nel 2018, le Smart Tv e i dispositivi
esterni che permettono di collegare al web
un apparecchio televisivo tradizionale erano
10,4 milioni, di cui 6,5

112 milioni, in crescita
rispetto al 2017 di
oltre mezzo milione.
Ogni famiglia ha una
media di 4,6 device a
disposizione. Inoltre,
gli smartphone, che
sono 43,6 milioni,
hanno per la prima

“Lo ‘schermo diffuso’
e il segno di una televisione
piti viva ed efficace che mai,
al di la dei luoghi comuni”
(Matteo Cardani, FCP-Assolv)

milioni effettivamente
connessi, con una cre-
scita del +20,6% rispet-
to al 2017. E bisogna
anche considerare che
nel triennio 2020-2022
€ previsto un nuovo
‘switch off’ che accele-
rera la conversione

volta superato gli
apparecchi Tv (42,3 milioni). Ancora, nel

del parco apparecchi
televisivi verso Smart Tv evolute.
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11 -VERSO LA

Device
Apparecchi televisivi
Smart tvidispositivi esterni connessi
Pt connessi
Tabtet
Smartphone
Totale device

Numero medio device per famiglia

TALAUDIENCE / 1

2017 2018 Var. %
(Milioni) (Milicni) 2017-2018

42,7 42,3 11
54 6.5 20,6
18,2 18,9 -1,6
A 7.0 -4.9
419 43,6 41
1118 0,5
46

COn un totale di 112 milioni di schermi, per la prima volta gli smartphone superano gli

apparecchi Tv

* 111,8 milioni di schermi nelle case degli italiani: +0,5% nell’ultimo anno (600.000 in pil).
¢ 11 97,7% delle famiglie possiede almeno un televisore (il 55,4% ne possiede piu di uno).
¢ Boom degli schermi che integrano contenuti televisivi e web: 6,5 milioni tra smart Tv e
dispositivi esterni effettivamente connessi a internet (+20,6% nell’ultimo anno).

Milioni e valori %.

Fonte: elaborazione Censis su dati Auditel, 2019

Questa moltiplicazione dei device si & tra-
sformata in moltiplicatore e differenziatore
delle possibilita e delle modalita di fruire di
contenuti di comunicazione, migrando tra
uno schermo e ’altro, in visioni che avven-
gono da soli, in compagnia, in soggiorno,
in cucina, nella camera da letto, spesso

in contemporanea su piu schermi e pit
programmi.

Sono 5,7 milioni — pari al 9,7% della popo-
lazione di eta superiore ai quattro anni,

ma al 18,4% della fascia fra 11 e 17 anni, e al
20,5% dei millennial —, gli italiani che guar-
dano programmi televisivi live oppure on
demand su schermi diversi dal televisore,
collegandosi a device fissi o mobili.

Alla fine, cid che emerge dalla sintesi di tali
dati, a giudizio di Valerii, & proprio la rinno-
vata centralita della televisione: la trasfor-
mazione digitale del mezzo permette infatti
di superare una lettura affrettata dell’evo-
luzione dei consumi Tv in base alla quale si
sente spesso decretare, infondatamente, la
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fine o la morte del mezzo.

In un mondo iperaffollato di schermi, a
cominciare dalla presenza pervasiva degli
smartphone, la Tv rimane ‘baricentrica’
nell’ecosistema dei media proprio perché si
sta profondamente rinnovando, rendendo
sempre pil accessibili i propri contenuti su
tutti gli schermi (Smart Tv, Internet Tv, Mo-
bile Tv e cosi via) dimostrando una transme-
dialita matura: in un mondo di ibridazione
dei mezzi, la Tv ha assunto un ruolo di hub,
di aggregatore e di crossover fra il mondo
web e quello della Tv tradizionale: in altre
parole, si sta dimostrando I’'unico mezzo
capace di ‘mediare’ tra i media.

“Stiamo entrando in quella che definirei
come I’era ‘biomediatica’ — ha concluso Va-
lerii —, in cui come dicevo all’inizio il consu-
matore & protagonista, trasformandosi an-
che in produttore di contenuti e di percorsi
di fruizione personalizzati e condivisi. La Tv
rinnovata quindi gioca le sue possibilita tra
la sincronizzazione del palinsesto lineare,

12 - VERSO LATOTAL AUDIENCE / 2

Device

Srnart v

Dispositivi estemi effettivaments connessi
Sroart tvidispositing esterni

Smart twid witivi esterni effettivamente connessi

N. apparecchi Famiglie Famiglie
(Milimni) ™) Var % 27-2018

8,0 27,5
4.7 16,4
4.6 174
3,0 11,2

10,4 s,
6,5 22,3

Il ruolo aggregatore della Tv lineare e la smart Tv come crossover tra mondo web e Tv

tradizionale

e 1127,5% delle famiglie ha in casa una smart Tv: +6,6% nell’ultimo anno (complessivamen-

te, 8 milioni di smart Tv).

e Elevate potenzialita di crescita: smart Tv/dispositivi esterni presenti nel 35,9% delle
famiglie, ma effettivamente connessi nel 22,3%.

¢ Ruolo aggregatore della Tv lineare rispetto alla fruizione individualizzata.

¢ La smart Tv combina la scelta personalizzata dei contenuti web con la fruizione
collettiva dei programmi (un antidoto alle derive individualizzanti degli smartphone).
e Smart Tv come crossover tra mondo web e Tv tradizionale (fruizione collettiva e

individuale, sincrona e desincronizzata).

Milioni e valori %.

Fonte: elaborazione Censis su dati Auditel, 2019

vale a dire la legacy storica ma ancora at-
tuale di potenza aggregante della fruizione
collettiva — che lo smartphone non ha! -, e
la desincronizzazione della fruizione indi-
viduale sugli schermi digitali, oggi offerta
in modo massivo dalle app dei broadcaster
Tv. Una dinamica che in realta ‘allunga’ il
ciclo di vita dei contenuti Tv nel tempo,
oltre la dimensione puramente lineare del
palinsesto, aumentando quindi i contatti e
le potenzialita del mezzo stesso”.

Auditel: la nuova

currency digitale

Premesso che al rinnovamento di Auditel
e dedicato il capitolo successivo di questo
Quaderno, in occasione del convegno ‘Love

the value of TV, il presidente dell’Istituto di
ricerca, Andrea Imperiali, ha presentato le
principali evidenze emerse dai primi cinque
mesi di rilevazione dei dati degli ascolti sui
device digitali, anticipando che fin dalla
prima meta di dicembre sarebbero stati
disponibili i primi dati relativi alla fruizione
tramite app (10S, Android e app per Smart
Tv) dei principali editori.

A proposito dei dati degli ascolti sui device
digitali gia a disposizione, anche Imperiali
ha ribadito come questi misurino la Tv
come ‘schermo diffuso’ e offrano una nuo-
va currency digitale che si andra ad integra-
re la currency Auditel della tv tradizionale a
cui per il momento essa si affianca.
Nonostante il percorso sia solo all’inizio, le
dimensioni degli ascolti generati sui device
digitali appaiono gia impressionanti: da giu-
gno a ottobre sono state 600 le proper
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Totale } s
ttaliand jcon pio di 4 anni) che: Milioni  popolazione AN=AT 800 134 annt
%) %)
(%)
Guardano programmi televisivi via Internet 57 8.7 18.4 205

Smartphone 31 .
P - T
—
Pe fisso o portatile 2.4 - \\f’/ et 5 S
Tablet 1.3

< N\

Protagonisti soprattutto i minori e i millennial - -~

e = —
e Aumenta la fruizione di programmi televisivi con modalita e da supporti diversi dagli
apparecchi televisivi.

e 5,7 milioni di italiani (il 9,7%) guardano programmi televisivi live o on demand su
schermi diversi dal televisore, collegandosi a device fissi o mobili: +6,3% in un anno.

¢ Protagonisti soprattutto i minori di 11-17 anni (18,4%) e i millennial (20,5%).

e Si connettono a internet per guardare i programmi televisivi che contemporaneamente
si possono vedere sul televisore.

ws TV AMA DIGITAL AMR-D == DIGITAL LS

CURVA CONSUMO TV E DIGITAL DEVICE NEL GIORNO MEDIO

Auditel individui; Auditel digital device — browser cumulato
Fonte: Auditel

Milioni e valori %.
Fonte: elaborazione Censis su dati Auditel, 2019.

15 - IL COMPLETION RATE DELLA PUBBLICITA

ties taggate, per un totale di 3,2 miliardi di Al di la dei dati quantitativi, & rilevante la

visualizzazioni video, di cui 42% advertising. qualita degli insight per gli operatori di mer- y
Ogni giorno sono rilevati 2.500 nuovi video.  cato: Imperiali ha illustrato come - grazie ai 94
Un totale di 171 anni di video online visti nuovi dati — alla classica curva di fruizione

ogni giorno. Solo il 6% televisiva giornaliera 81

delle visualizzazioni (il cosiddetto ‘cam- ?1

avviene ‘live’, oltreil "IN 5 mesi dirilevazione dei device melio a due gobbe’)
94% in modalita VOD FNEIN s H s i sistia affiancando
2 4l queste 1l 55% & digitali 3,2 mld di visualizzazioni 7 ° =" digitali un

generato da mobile. VideO, oltre il 94% in modalita VOD. pattern di consumo

“La Smart Tv fa da . f . . ' giornaliero diverso
ponte tra il mondo del Inarrivo un COdlce univoco (piti simile a un dro-

web e quello della Tv per tracciare ogni spotovunque  medario a una gobba)

tradizionale — ha con- grazie alle possibilita

fermato Imperiali -, Sla erogato" di fruizione live stre- PREROLL MIDROLL POSTROLL
siamo alla vigilia della (Andrea /mperia/i—Audite/) aming e on demand '
rivoluzione del 5G, dei contenuti Tv.
cambiano i linguaggi Questa estensione
televisivi e le modalita di fruizione: tutto del pattern di consumo a livello giornalie-
questo ci puo far dire con sicurezza che la ro si trasferisce anche su base mensile a
televisione non & affatto morta, ma si sta un diverso pattern di stagionalita, dove in
trasformando per seguire I’evoluzione dei modo interessante - in termini di accesso ai
comportamenti del suo pubblico”. contenuti editoriali - si iniziano a racco

AVERAGE STREAM COMPLETION RATE ASCR-D

ASCR-D ADV cumulato nel periodo
Fonte: Auditel



16 - TEMPORALITA (E GENERI) DELLA DIVERSITY-TV

TV della Sincronia

I'Evento (televisiva) e la Dir

{anytimefanywhere)

TV Iper-

TV dell’Anticipazione: J Sincronizzata:
| Evento

(re-impacchettat

TV De-Sincronizzata:

Globale "‘\ la “h-up & la Clip

»

o & il Frammento

 la sua coda lunga

Fonte: ‘Love the value of Tv’, presentazione di Massimo Scaglioni, Dicembre 2019

gliere le prime evidenze che grazie anche alla
mobilita, e al consumo on demand, le basse
stagioni (come I’estate) non sono piu tali.

In questo contesto di misurabilita granulare
e di brand safety, infine, Imperiali ha eviden-
ziato dati interessanti anche sul fronte della
fruizione dell’advertising: in un contesto di
relativamente basso affollamento (circa il 5%
del tempo speso) e di intenzionalita di visione
del contenuto, i completion rate della pubbli-
cita hanno valori elevati, da oltre il 70% fino a
punte del 94%.

Sono evidenti, quindi, le potenzialita di svilup-
po per operatori e advertiser che oggi pos-
sono finalmente contare su uno standard di
qualita, interamente certificato e controllato
in un contesto (quello digitale) in larga parte
caratterizzato da metriche auto-prodotte e
spesso opache sotto vari profili.

| dati relativi agli ascolti sui device digitali
sono infatti particolarmente utili sia per gli
editori che per gli investitori, ha concluso
Imperiali. Al primi perché permettono di:

e attribuirsi volumi di ascolto che non ve-
nivano misurati, accrescendo la loro reach
incrementale;

* raggiungere target preziosi per la pubblici-
ta sempre piut difficili da intercettare sulla

Tv tradizionale;
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e intercettare nuovi modelli di fruizione e
diversi comportamenti di consumo, in modo
da poter combattere ad armi pari con gli OTT;
e incalzare gli OTT anche sul terreno della tra-
sparenza, della brand safety, della viewability,
stabilendo un nuovo standard di mercato che
li costringera a inseguire.

Per quanto riguarda invece i secondi, grazie ai
nuovi dati gli investitori potranno contare su:
e fruizione tipicamente in mobilita e pit
prossima al momento della convesrion to
purchase;

¢ volumi di ascolto de-duplicati rispetto alle
prevalenti metriche mono-piattaforma e
auto-prodotte;

e certificazione dell’erogazione (grazie

al CUSV) e certezza dell’abbinamento al
contenuto editoriale (grazie alla Libreria dei
Contenuti);

e brand safety e viewability non comuni nel
mondo digitale.

L’era della ‘diversity’

A Massimo Scaglioni, Professore Ordinario in
Storia ed Economia dei Media all’Universita
Cattolica del Sacro Cuore di Milano, il compito

17 - UN GENERE PER CIASCUN TEMPO

% TOTAL TIME SPENT

(45,4

ONALE

), Infarmazio

Intrattenimento (11,5

Fonte: ‘Love the value of Tv’, presentazione di Massimo Scaglioni, Dicembre 2019

di approfondire "'argomento della diversity e
della varieta di offerta di contenuti in Tv, tema
portante del World TV Day 2019. Scaglioni

ha illustrato infatti come la televisione oggi
offra una varieta di ‘modelli di circolazione del
contenuto’ quasi inimmaginabili fino a solo
pochi anni fa.
Attraversando tutti i

cessiva alla messa in onda, clip di programmi
fruite il giorno dopo in mobilita ed extra con-
tenuti pensati e distribuiti per una fruizione
pure digital.

L’aspetto interessante esplorato da Scaglio-
ni & che, accanto alla diversity di generi e
programmi, convive la diversity dei modelli
editoriali di produzio-

generi televisivi — dalla
fiction al talent, dalla
satira al reality, dall’in-
formazione al talk —

ne e distribuzione dei

“Nell'era della ‘Tv della diversity,  contenuti. siparte
il contenuto si propaga sui vari

dalla Tv della Sincronia,
incentrata sul’Evento

Scaglioni ha raccontato SChel’mi e Convivono pl[,l mode”i dl e la Diretta che rag-

casi di ‘propagazione
del contenuto Tv’ at-

produzione e distribuzione.

giunge il suo acme nel-
la Tv Iper-Sincronizzata

traverso i varischermi, G| editori? Hanno |’0ppor[unité di dell’Evento Globale

esplodendo il concetto
di ‘spreadability’ del

riguadagnare ascolti”

che puo evolvere nella
Tv dell’Anticipazione

contenuto. La vita line- (Massimo Scag/ioni— Univ. Cah‘o/ica) con ’Extra Promo

are del contenuto Tv

e I’Alfabetizzazione

nei palinsesti rimane la

legacy centrale, quella che offre un volume di
contatti e ’esperienza della simultaneita della
co-visione che solo la Tv lineare sa generare.
A questa dimensione si aggiunge pero una
dimensione di ‘tempo esteso’ per cuiil
contenuto Tv ha un ciclo di vita che si allunga
nel tempo e si espande nello spazio, tra full
episode visti on demand nella settimana suc-

digitale o prolungarsi
nella Tv De-Sincronizzata
della Catch-up e della Clip spalmabile fino alla
lunga vita della Tv A-sincrona dell’Archivio e
del Frammento.
| broadcaster Tv italiani in questo senso stan-
no esplorando modelli diversi, in concorrenza
tra loro ma che contribuiscono in un ‘gioco a
somma positiva’ alla creazione di valore per il
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18 - ILPERIMETRO IN ESTENSIONE DELL'ADVANCED TV

DIGITAL
FIRST SCREENS & SECOND SCREENS

S
-~ -

CONTENUTI

DATA ADV
DATA DRIVEN NUOVI
2 { ) MODELLI
ADDRESSABLE V' E FORMATI ADV

LIVE. LIVE STREAMING, ON DEMAND, DVR
OVER-THE-TOF

‘Advanced TV’ & ogni singola estensione della televisione tradizionale (one to all) che
aggiunge contenuti editoriali e/o pubblicitari rendendoli disponibili secondo modalita
differenti dalla trasmissione lineare, senza compromettere o ledere la natura di
quest’ultima. Questi contenuti aggiuntivi sono personalizzabili sulla base del profilo e
del comportamento di visione dell’utente — Addressability editoriale e pubblicitaria

Fonte: ‘Love the value of Tv’, presentazione di Matteo Cardani, Dicembre 2019

sistema dei media.

“La Tv e senza dubbio il mezzo piti innova-
tivo tra i media tradizionali - ha spiegato
Scaglioni - : &€ di massa ma allo stesso tempo
di nicchia, perché in grado di intercettare
nuovi target omogenei, offre 'opportuni-

ta di personalizzare i tempi di consumo,
produce numerose occasioni di storytelling
e di branding e genera engagement su social
media e second screen. Basti pensare che
un miliardo e mezzo di minuti di Tv sono
consumati ogni mese tramite device digitali,
complementari al tempo di consumo della
Tv tradizionale”.

La ‘“Tv della diversity’, ha tirato le some
Scaglioni, offre numerose opportunita sia

a livello editoriale che commerciale: “Agli
editori consente di riguadagnare ascolti si-

gnificativi, sfruttando la diffusione di modelli
di fruizione VOD, ma anche di rinforzare la
visibilita, il brand, la spalmabilita dei format
cross e trans-mediali, monetizzandoli nel
mondo digitale. Inoltre permette di sfrutta-
re il potenziale promotional e di marketing
dei contenuti attraverso la creazione di clip
ad hoc da veicolare in modalita e su canali
diversi”.

Tutto questo richiede pero un nuovo modo
di pensare il lavoro editoriale: “Per cogliere
appieno le opportunita derivanti dalla

nuova natura della Tv serve un’evoluzione
delle attivita che contempla anche
I’emergere di nuove figure professionali

— ha sottolineato Scaglioni -, ed & inoltre
indispensabile adottare uno sguardo sempre
pit olistico”.
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Fonte: ‘Love the value of Tv’, presentazione di Matteo Cardani, Dicembre 2019

20 - | FORMATI PUBBLICITARI DELLADVANCED TV
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Advanced Tv come premessa dell’addressable adv. Quali formati adv sono inclusi?
Un’estensione incrementale delle 4 tipologie principali di adv gia presenti sul lineare:
prodotti premium, aggiuntivi rispetto all’offerta pubblicitaria tradizionale

Fonte: ‘Love the value of Tv’, presentazione di Matteo Cardani, Dicembre 2019




Auditel: verso la
Total Audience

Aggiungendo il nuovo Standard Auditel Digitale, frutto della rilevazione degli ascolti televisivi
attraverso qualsiasi schermo e device, I'lstituto di Ricerca conferma il suo ruolo centrale per I'intero
mercato. E allo stesso tempo, grazie alla sua Ricerca di Base, offre una lente unica per comprendere e
raccontare i mutamenti in corso nella societa italiana.

DALLO SCORSO giugno, Auditel ha avviato
la pubblicazione quotidiana degli ascol-

ti Tv anche sui device digitali, in casa e
fuori casa, rilevati con il nuovo sistema di
raccolta censuario attivo dal 16 dicembre
2018, che misura non soltanto la perfor-
mance dei contenuti ma anche quella della
pubblicita, un primato assoluto a livello
internazionale.

“E la prima soluzione a livello continentale
a comprendere nel perimetro di misurazio-
ne sia i contenuti editoriali che la pubblici-
ta, e aincludere, tra i device rilevati, anche
la Smart Tv, il dispositivo-chiave di tutte

le future proiezioni di sviluppo. Nessuno

in Europa c’era ancora riuscito — aveva
anticipato Andrea Imperiali, presidente
dell’Istituto, in occasione dell’Audizione in
Commissione Parlamentare per I'indirizzo
generale e la vigilanza dei servizi radiotele-
visivi tenuta a Roma lo scorso marzo -. La
nascita di uno standard digitale, certificato
e condiviso da tutti i soggetti del mercato,
oltre a dotare il nostro sistema televisivo
degli strumenti piti idonei per comprende-
re e intercettare i nuovi modelli di consu-
mo e i nuovi comportamenti di fruizione,
consegna all’industria della Tv, asset
fondamentale del Paese, lo strumento

per intercettare appieno il futuro; incal-
zare sul terreno della trasparenza e della
certificazione dei dati quanti fino a oggi
sono sfuggiti a ogni forma di regolazione

e controllo; salvaguardare, e allo stesso
tempo accrescere, il proprio patrimonio
imprenditoriale, culturale e sociale”.
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Andrea Imperiali, Presidente Auditel

Una nuova currency

| dati Auditel rappresentano la currency
riconosciuta dall’intero mercato, editori e
investitori, per misurare gli ascolti della Tv tra-
dizionale attraverso un sistema campionario
(il SuperPanel™ di 16.100 famiglie), monito-
randoli nelle case sulle Tv e sugli eventuali
device connessi al televisore, e distinguendoli
tra fruizione in modalita live e differita. Ma
tutto questo non bastava piu perché, come
spiega Imperiali, la rivoluzione digitale ha
radicalmente trasformato il mercato tele-
visivo, innescando 4 grandi cambiamenti:
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Totale editori rilevati
Fonte: Standard Auditel Digitale

“Sono cambiate la domanda e le abitudini

di visione; & cambiata I'offerta e gli ascolti si
sono sempre pit frammentati; sono cambiate
le tecnologie e sono nati nuovi device per la
fruizione dei contenuti televisivi; € cambiato

il quadro competitivo con la nascita di nuove
metriche”.

Se con il tradizionale sistema campionario Au-
ditel rileva gli ascolti di circa 191 editori, coniil
nuovo sistema censuario rilevera, per ora, gli
ascolti di 6 editori che, pero, rappresentano
1’86,5% del totale ascolto televisivo: ad aderire
all’indagine fin dall’inizio sono stati infatti
DeAgostini, Discovery, La 7, Mediaset, RAl e
Sky. Ma qualunque broadcaster potra chiede-
re di essere misurato nel sistema censuario,
che di preciso rileva quotidianamente i dati
degli ascolti televisivi fruiti attraverso i device
digitali, ossia su tutti i device che visualizzano
i canali lineari e i contenuti video (editoriali e
pubblicitari) dei broadcaster misurati.

Piti nel dettaglio, oltre a quelli generati su

1 - LEGITIMATE STREAMS (LS)
PER FASCIA ORARIA NEL GIORNO MEDIO
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(Dati relativi alla settimana Auditel: 12 gennaio 2020 - 18 gennaio 2020)

Smart Tv, la rilevazione riguarda tutti i device
abilitati alla visione via protocollo IP tramite
desktop e mobile browser, quindi PC fissi e
portatili, Tablet, Smartphone, Game Console,
Set-Top-Box, Mini-Set-Top-Box, ecc. Come gia
specificato, la produzione dei dati ha preso
avvio nel dicembre 2018, mentre dal dicem-
bre 2019 si € aggiunta ufficialmente — dopo il
necessario periodo di rodaggio per ottenere
la certificazione - la rilevazione della fruizione
via App.

Lo Standard Auditel Digitale

Dal cosa al come, Imperiali entra nei dettagli
sul nuovo sistema.

“Auditel risponde alla richiesta del mercato
di avere dati certificati, verificati, realmente
fruiti e non generati da software fraudolenti.
Abbiamo i pieni diritti di proprieta intellettua
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2 - LEGITIMATE STREAMS (LS)
PER CLASSE DI DEVICE E MODALITA DI VISIONE

Breakdown per Classe di Device

Breakdown per Modalita di Visione

Live
11%

253.509.000 LEGITIMATE STREAMS TOTALI

Totale editori rilevati
Fonte: Standard Auditel Digitale

(Dati relativi alla settimana Auditel: 12 gennaio 2020 — 18 gennaio 2020)

le del sistema: percio garantiamo trasparenza
e verificabilita di processi, algoritmi e brevetti.
Utilizziamo una tecnologia sofisticata (SDK

+ Focal Meter) e attendibile che rileva solo
stream view e non stream request o stream
start”.

Come si legge nelle ‘FAQ’ del sito Auditel,
all’interno di ciascuna App e/o Web Site rileva-
ti, viene installato un apposito SDK che rileva
la fruizione di un contenuto e invia i relativi
dati d’ascolto ad Auditel, su base censuaria.
Solo previa verifica della corretta implemen-
tazione dei propri SDK e costante controllo
del mantenimento di tale qualita, Auditel
provvede alla certificazione di un ambiente
distributivo e alla sua conseguente inclusione
all’interno del perimetro di rilevazione.

Per misurare gli ascolti sui device digitali Audi-
tel utilizza quattro nuove metriche:

¢ AMR-D (Average Minute Rating-Device)

E ’ascolto nel minuto medio. Di fatto & iden-
tico al’AMR della TV tradizionale, ma, invece
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di misurare gli spettatori nel minuto medio,
allo stato quantifica i device nel minuto me-
dio (dietro cui vi & almeno una o pil persone
in visione). Non sarebbe corretto pertanto,
allo stato, sommare AMR con AMR-D, ma
indubbiamente questa costituisce la voce piu
vicina dell’ascolto aggiuntivo, o il cosiddetto
‘ascolto digitale addizionale’, che un pro-
gramma o un canale riescono a realizzare sui
device digitali.

¢ LS (Legitimate Stream)

E la metrica che potrebbe essere utilizzata
dai pianificatori pubblicitari: misura infatti il
volume di stream erogati e visti per almeno
300 millisecondi (soglia tecnica per avere
certezza dell’effettivo avvio dello stream) da
ciascun device. Si calcola sia per la visione del
contenuto lineare (live) che per la visione di
quello on-demand (VOD).

e TTS (Total Time Spent)

E calcolato sommando tutti i secondi in cui
ciascun device ha visualizzato contenuti edi-
toriali e pubblicitari di un singolo canale.

SASSOLI (UPA): ‘UN SALTO QUANTICO'

“Un salto quantico che apre una nuova era perlaTv e
I’adv”: questo il commento a caldo del Presidente UPA,
Lorenzo Sassoli de Bianchi, nel corso della la presentazio-

ne ufficiale della nuova rilevazione Auditel.

“La possibilita di misurare i contenuti televisivi su tutti i
device digitali — ha affermato - rappresenta per il mercato
degli investitori in pubblicita e comunicazione un vero
salto di qualita, e consentira di disporre di una rappresen-
tazione piul articolata e penetrante dei nuovi segmenti di
consumo, favorendo I'innovazione tanto nella pubblicita
quanto nei prodotti editoriali. Si tratta di un risultato di
grande valore, che fa di Auditel una delle societa di assolu-
ta avanguardia in questo settore a livello internazionale.”
Per i broadcaster, ha proseguuito Sassoli, cambia il modo
di progrmmare: “Perché devono pensare a programmazioni che siano frazionabili in ‘pil-
lole’ per poter circolare pit facilmente su internet. Per gli investitori pubblicitari cambia il
modo di contattare i consumatori in modo piti diretto, piu preciso, consocendone meglio le
abitudini di fruizione dei contenuti visivi: una maggior focalizzazione del target che si va ad
aggiungere alle opportunita della pianificazione tradizionale sui video”.

Cambieranno anche i linguaggi pubblicitari?

“Stanno gia cambiando - € stata la risposta di Sassoli —, perché quello di cui sono consa-
pevoli le aziende che investono in pubblicita & che ogni mezzo necessita di un linguaggio
diverso. Nel momento in cui saremo in grado di misurare la pubblicita nel mondo digitale,
potremo percid adattare anche i nostri linguaggi a questo mondo”’.

¢ ASD (Average Stream Duration)
Calcola la durata media di uno stream.

Come per quelli raccolti con il sistema cam-
pionario (Tv tradizionale), i dati raccolti con
il sistema censuario, per la loro articolazione
e infinita possibilita di elaborazione, sono
resi disponibili quotidianamente mediante il
software di analisi di alcune software house
autorizzate (Nielsen, Techedge e MCS).

Come leggere i nuovi dati

“I dati relativi ai device digitali rilevati con il
sistema censuario - ribadisce il presidente
dell’Istituto — non sostituiscono né si som-
mano ma semplicemente si affiancano ai
dati tradizionalmente raccolti con il sistema
campionario”.

Alla base di entrambi c’é infatti il SuperPanel

Auditel™, il mega campione composto da
oltre 16.100 famiglie (41.000 individui) senza
pari a livello mondiale per estensione in rap-
porto alla popolazione, che offre le massime
garanzie al mercato, ma la differenza fonda-
mentale e che il dato campionario si riferisce
agli individui, quello censuario ai device.

“La lettura di questi dati & piu ‘articolata’
rispetto al dato Auditel classico — precisa
Imperiali, in particolare rivolgendosi ai giorna-
listi e a coloro cui piace la logica dei ‘vincitori
e vinti’ —. La AMR-D é la metrica piu vicina

a quella della Tv tradizionale, cui allo stato

¢ affiancabile ma non sommabile proprio
perché basata sui device e non sugli individui.
Altra avvertenza é che il Web non & la Tv! Non
esiste un ‘totale internet’ e non & possibile
calcolare dati di ‘share’ come si & abituati a
fare. Inoltre, il web non ha un ‘giorno dopo’:
il Video On Demand (VOD) rappresenta la
maggioranza dei volumi, quindi per valutare
correttamente la performance complessiva
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3 - TOTALE TEMPO SPESO (TTS)

PER FASCIA ORARIA NEL GIORNO MEDIO
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di un canale, un programma o uno spot sulla
rete € necessario riferirsi a un arco temporale
piu lungo”.

Imperiali insiste poi particolarmente su un
aspetto cruciale: “Tutti i dati Auditel sono
certificati, rispettano pienamente i principi
regolatori, e in un mondo digitale ‘opaco’
garantiscono la totale trasparenza”.

In riferimento al mondo web, la soluzione
Auditel usa una serie di filtri che permettono
la corretta misurazione di quanto effettiva-
mente visualizzato (viewability); individua

il traffico non umano, o invalido, creato da
diversi sistemi automatizzati di generazione
e/o indicizzazione delle pagine web; misurail
traffico out-of-geo, ossia proveniente dall’e-
stero, che viene reso disponibile distintamen-
te da quello in-country; garantisce la brand
safety, ovvero la corretta collocazione delle
pubblicita, evitando accostamenti a contenuti
di natura razzista, violenta, sessista o, comun-
que, inopportuni, che possano in qualche
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modo pregiudicare la reputazione del brand e
I’efficacia del messaggio”.

E varicordato che cosi come per il sistema
campionario, anche per quello censuario
Auditel & sottoposta alla vigilanza dell’Au-
torita per le Garanzie nelle Comunicazioni
(AgCom), al’Autorita Garante della Concor-
renza e del Mercato (AGCM), e al Garante
per la Protezione dei Dati Personali.

Verso la Total Audience

Quali sono i prossimi passi previsti per I’evolu-
zione del sistema?

Sul fronte digitale, Auditel sta lavorando per
arrivare alla fine del percorso, “Al traguardo
della Total Audience della televisione — dichia-
ra Imperiali —, cioe I'integrazione degli ascolti
della Tv tradizionale con quelli dei device
digitali, attraverso metriche univoche e omo-
genee, che saranno rese disponibili sia con

4 - TOTALE TEMPO SPESO (TTS)

PER CLASSE DI DEVICE E MODALITA DI VISIONE
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(Dati relativi alla settimana Auditel: 12 gennaio 2020 — 18 gennaio 2020)

standard digitali sia con i tradizionali standard
televisivi”.

Per farlo occorre passare dalla trasformazio-

ne dei dati d’ascolto relativi ai device ad ascol-

ti riferiti agli individui reali, dotati quindi di un
profilo demografico e al netto di eventuali
duplicazioni di visione, sia all’interno degli
ascolti dei device digitali, sia tra ascolti TV e
dei device digitali.

Inoltre, si deve notare che una parte degli
ascolti dei device digitali che avvengono su
uno schermo Tv (Smart Tv, Console Gio-

chi, Set-Top-Box, Laptop/Desktop/Tablet/
Smartphone collegati al Tv stesso) possono
essere oggetto di un doppio conteggio.

Cid accade, in particolare, quando I’ascol-

to riguarda canali lineari trasmessi anche
sulla Tv tradizionale o comunque contenuti
televisivi gia trasmessi da un canale lineare

lo stesso giorno o nei 7 giorni precedenti e
gia identificati grazie all’attuale tecnologia di
misurazione della Tv tradizionale. Grazie all’in-

troduzione del dato proveniente dal Super
Panel, Auditel sara in grado di eliminare ogni
possibile duplicazione dei comportamenti di
visione.

Cio consentira la creazione di un unico e omo-
geneo sistema di misurazione video cross-
piattaforma che permettera di conoscere, per
esempio, il numero e il profilo degli ascol-
tatori unici di una determinata campagna
pubblicitaria o di un determinato contenuto
editoriale, indipendentemente dalla modalita
di visione e dal dispositivo su cui avviene la
visione.

Un’ulteriore estensione delle iniziative di
Auditel nella misurazione degli ‘ascolti digitali’
riguarda la Libreria dei Contenuti Editoriali
(LCE) e il Codice Univoco degli Spot Video
(CUSV), due asset strategici per I'industria
televisiva, che, come il SuperPanel™ e larile-
vazione degli ascolti della pubblicita, spinge-
ranno ulteriormente I'innovazione del settore
anche a livello internazionale. La
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5- AVERAGE STREAM DURATION (ASD)
PER CLASSE DI DEVICE E MODALITA DI VISIONE
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prima, consultabile e a disposizione di tutti fin
dall’inizio di quest’anno, & una library digitale
di programmi Tv e spot pubbilicitari che andra
ad arricchirsi nel tempo. Il secondo, gia in
fase di sperimentazione da parte di diversi
soggetti, € un nuovo metodo che permettera
di misurare la perfomance del singolo spot

e non piu solo del singolo break attraverso
un ‘tag’ che rendera ogni spot tracciabile - in
ogni sua versione — su qualsiasi device sia
erogato e fruito.

Il ritratto della

‘nuova’ Italia

Al di la dei meri dati di ascolto, attraverso la
sua Ricerca di Base - per la quale vengono
intervistate nelle loro case 20.000 famiglie,
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in 7 wave annuali, per un totale che superai
41.000 individui —, Auditel gioca un ruolo fon-
damentale nel raccontare come sta cambian-
do la parte pit intima della societa italiana,
quella delle famiglie, delle convivenze reali e
del sistema di relazioni tra i componenti delle
stesse. “La Ricerca di Base & I"asset meno
conosciuto della nostra societa — ha afferma-
to Andrea Imperiali —, ma, probabilmente, il
pit importante, giacché permette di costruire
e innovare il SuperPanel™ mantenendolo
costantemente allineato ai cambiamenti in
corso nella societa italiana”.

Presentata lo scorso ottobre a Roma, alla
Camera dei Deputati, la seconda edizione del
Rapporto Censis-Auditel racconta infatti ver-
so quali dotazioni tecnologiche si orientano le
scelte famigliari e individuali e come si stanno
riarticolando i consumi audiovisivi, metten-
doin luce aspetti nascosti e poco analizzati

dell’incontro traitaliani e nuove tecnologie.
Un incontro che, anche grazie alla crescita
della possibilita di connettersi, alla moltiplica-
zione dei device e ai tanti contenuti, televisivi
e non, di cui e possibile fruire, sta diventando
sempre pil granulare e di massa senza esclu-
dere nessun segmento della societa.
Quattro sono le maggiori evidenze che emer-
gono dal Rapporto:

1. la spinta dei minori all’acquisizione e al
consumo di media;

2. la marcia verso la modernita degli over 65;

3. la forte digitalizzazione delle famiglie
straniere;

4. ’avanzata della Smart Tv, che emerge con
forza dalla prima mappatura delle dotazioni
digitali degli italiani.

La spinta dei minori

| dati relativi alle dotazioni famigliari e alle
fruizioni individuali di device tecnologici in-
dicano con chiarezza che avere un minore in
casa significa avere una forte spinta all’acqui-
sizione e al consumo di media e tecnologjie.
Quando poi la presenza di almeno un minore
si combina con condizioni socio economiche
favorevoli, i comportamenti di consumo di-
ventano addirittura anticipatori della societa
che verra: & il caso delle 742.000 famiglie
pioniere del cambiamento, che rappresenta-
no il 3% delle famiglie italiane e che raddop-
piano o, addirittura, triplicano le dotazioni e
le fruizioni del resto del Paese. | dati indicano
anche che ci sono alcune tipologie di nuclei
famigliari al momento pit indietro, ma che
stanno facendo passi da gigante per annulla-
re il digital divide: tra questi, senza dubbio, gli
over 65, sempre piu numerosi e sempre pil
attivi, anche sul fronte dei consumi tecno-
logici e di comunicazione, e gli stranieri, piu
giovani e meno dotati economicamente, ma
alla rincorsa del modello di sviluppo italiano.

Over 65 ‘digitalizzati’

L’universo delle famiglie di over 65 non € un
monolite fatto di solitudine e di mancanza di
relazionalita, ma un mondo complesso e va-

riegato all'interno del quale c’€ un segmento
rilevante che sta lentamente, ma decisamen-
te, marciando verso I'innovazione. Si tratta di
oltre 2 milioni 800.000 famiglie di longevi che
hanno due o pit componenti e che, addirittu-
ra, sono mediamente pili ricche della media
delle famiglie italiane. In queste famiglie
aumentano tutti gli schermi per il consumo di
contenuti Tv e web: nell’ultimo anno cresco-
no gli apparecchi televisivi — in controtenden-
za con quanto avviene nel resto del Paese — e
aumentano, pit della media, computer fissi e
portatili, tablet, connessioni ad internet.

Stranieri ‘iperconnessi’

Sono oltre cinque milioni e rappresentano
I’8,7% della popolazione residente, sono me-
diamente piu giovani degli italiani, hanno un
lavoro, hanno case da arredare e figli minori
da far crescere. E questo il mix di cui sono
portatori i cittadini stranieri che risiedono re-
golarmente in Italia. E che appare particolar-
mente favorevole alla crescita delle dotazioni
e dei consumi avanzati di tecnologie e di
informazione. Una crescita che oggi e frena-
ta dal livello socio economico basso o medio
basso di questi nuclei famigliari, che comun-
que si sono dotati di un paniere di tecnologie
capace di rispondere al bisogno fondamen-
tale di relazionarsi con i connazionali e con

il Paese di origine. Tale paniere comprende
sempre il cellulare/smartphone e la possibili-
ta di collegarsi ad internet. Considerando la
rapidita con cui i cittadini stranieri tendono ad
assorbire i comportamenti di consumo degli
italiani — e la progressione nella piramide
sociale che, nella stragrande maggioranza dei
casi, li attende in Italia — € probabile che nei
prossimi anni saranno loro a rappresentare i
nuovi consumer di programmi televisivi e di
tecnologie.

Il boom della Smart Tv

La Ricerca di Base Auditel rappresenta lo stru-
mento pil accreditato, pii aggiornato e piu
attendibile per misurare quanti sono i device
che si trovano nelle case degli italiani, sono
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Roma, 3 ottobre 2019: un momento della presentazione del Rapporto Censis—Auditel
nella Sala Aldo Moro di Palazzo Montecitorio

gia collegati e possono essere visti anche soggiorno, in cucina, nella camera da letto,

come altrettanti schermi attraverso i quali spesso in contemporanea su pit schermi e

fruire di programmi televisivi o di altri conte- pit programmi. Infatti, 5 milioni e 700.000

nuti audio e video. Nel 2018 tali schermi erano italiani, pari al 9,7% della popolazione di eta

complessivamente 112 milioni, in crescita superiore ai quattro anni, guardano program- ’

rispetto al 2017 di oltre mezzo milione. Ogni mi televisivi live o on demand su schermi " ,
famiglia ha una media di 4,6 device a dispo- diversi dalla televisione, collegandosi a device v

sizione. Si tratta di un andamento che non & fissi 0 mobili. E un valore che cresce negli '- N
uniforme e che vede due grandi vincitori: anni, e che vede come protagonisti soprattut- {

1. gli smartphone, che sono 43 milioni e to i minori e i millennials. — :
600.000 e che quest’anno superano, per la

prima volta, gli apparecchi Tv (sono 42 milioni

€300.000); |
2.le Smart Tv e i dispositivi esterni che per- |
mettono di collegare al web un teleschermo
tradizionale sono 10 milioni e 400.000, di cui
6 milioni e 500.000 connessi, con una crescita
del +20,6% rispetto al 2017. Con il tue 5x1000 costruiamo ospedali, curiame le vittime 25

Moltiplicare i device significa anche moltipli- della guerra e della poverta e formiamo il personale locale. ANNI
care e differenziare le possibilita e le moda- E questa la nostra dichlarazloene di umanita.

lita di fruire di contenuti di comunicazione,

migrando tra uno schermo e I’altro, in visioni NELLA TUA DICHIARAZIONE DEI REDDITI

che avvengono da soli, in compagnia, in

DONA IL TUO 5X1000 A EMERGENCY,

CODICE FISCALE 971471101 55 EMERGENCY

46 S5X1000.EMERGENCY.IT MEDICINA, DIRITTI E UGUAGLIANZA



Streaming is
the ‘new black’

La fruizione di contenuti in streaming, attraverso i piu diversi device, & con ogni evidenza un
fenomeno in fortissima crescita, in particolare fra i piti giovani. L'Osservatorio Internet Media
del Politecnico e la societa di digital research Toluna hanno approfondito le modalita con
cui sempre pili persone stanno spostando il baricentro della loro fruizione verso i servizi

della 'nuova televisione'

In occasione di IFA, il salone dedicato
all’elottrinica di consumo che si svolge
annualmente a Berlino, lo scorso settembre
Andrea Lamperti, Direttore dell’Osservato-
rio Internet Media del Politecnico di Milano,
ha illustrato alcuni dati significativi sullo
‘spostamento’ delle audience, che dalla Tv li-
neare stanno passando con sempre maggior
frequenza ai nuovi servizi di videostreaming.
“Negli ultimi anni — scrive Lamperti —, il
mercato degli abbonamenti ai servizi SVOD
(Netflix e non solo) & cresciuto notevolmen-
te. Nel 2018, il valore del mercato in Italia &
stato pari a 177 milioni di euro, in crescita del
46% rispetto all’anno precedente. Nono-
stante una diffusione di questi servizi pit
lenta rispetto agli altri grandi paesi europei,
soprattutto a causa del digital divide e di
un’ampia offerta televisiva ‘tradizionale’, ora
anche nel nostro Paese il mercato ha rag-
giunto una massa importante di pubblico.
Se negli scorsi anni I'ingresso di Netflix
prima e Amazon poi aveva in parte gia per-
messo di ampliare la penetrazione di questa
tipologia di servizi su un target gia incline al
mondo digitale, nel 2018 I'ingresso di DAZN
(e poi di Eurosport) ha portato I'interes-

se anche a target di utenti che non erano
ancora ‘scolarizzati’ nell’utilizzo di questa
tipologia di piattaforme, coinvolgendo in
particolare 'audience degli appassionati
sportivi di ogni eta”.

In Italia, stima Lamperti, il numero di sot-
toscrizioni a questi abbonamenti potrebbe
aver superato gia entro il 2019 quello degli
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Andrea Lamperti, Direttore
dell’Osservatorio Internet Media
del Politecnico di Milano

abbonamenti a pay-Tv. Crescono infatti
inesorabilmente gli utenti che accedono ai
servizi online: se, da una parte, gli utenti
delle pay-Tv sono piuttosto stabili, dall’altra
parte il numero degli utenti dei servizi SVOD
& in forte crescita, raggiungendo quasi il 19%
della popolazione Internet italiana (era I’8%
un anno fa).

“Questi abbonamenti vengono fruiti su tutti
i device connessi — prosegue Lamperti —, so-
prattutto sulle Smart Tv. Anche per questo
la loro crescente diffusione mette sempre
piu in confronto diretto la proposta online
con quella del classico palinsesto televisivo.
Gli utenti oggi scelgono cosa guardare indi

1. LE MODALITA DI SCELTA DEL CONTENUTO VIDEO

Guarda Fofferta di contenuti an
demand a mia disposizione

A% 52% B Decido il programma che voglio

guardare, cerco un contenuto
ifico, indifferentemente da

dove esso venga trasmesso

{palinsesto Tv o su Intemet)

B Mi lascio guidare dalla
49% 40% programmazione televisiva
tradizionale, guarde quello che
& in onda in quel momento e
scelgo cosa guardare 018 2019 2018 2019 2018 2019
Millennials  Generazione X Baby Boomers

2018

DOMANDA
Nella settimana tipo/in una serata tipo — quando fruisci di programmi, film, serie Tv —
come effettui generalmente la tua scelta?

(base: totale campione)

Fonte: Osservatori Digital Innovation del Politecnico di Milano

2. UTILIZZATORI PAYTV E SVOD A CONFRONTO

(base: abbonati o utilizzatori di codici di altre persone)

Fonte: Osservatori Digital Innovation del Politecnico di Milano
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DOMANDA:

3. FREQUENZA DI UTILIZZO PAYTV E SVOD A CONFRONTO

B Tuttiigiorni ||

BPiu volte la settimana B

1 volta la settimana

B Menospesso

Con quale frequenza guardi la PayTv... 2 Con quale frequenza guardi i servizi di Video On

Demand...?

(base: abbonati PayTv — utilizzatori servizi SVOD)

Fonte: Osservatori Digital Innovation del Politecnico di Milano

pendentemente dalle modalita con cui viene
trasmesso”.

Cio significa, si domanda Lamperti, che po-
tremmo avvicinarci alla morte dello zapping?
Diificile dirlo, ma & certo che questo ‘spo-
stamento di audience’ porta anche alcuni
cambiamenti in tutta I'industry, compresa la
filiera pubblicitaria “Che si sta attrezzando
con diverse tecnologie che permettono agli
investitori pubblicitari di selezionare una
determinata audience televisiva a cui offrire
(sulla base delle informazioni in possesso)
spot e contenuti personalizzati”.

Lamperti si riferisce al’Addressable Tv,
ricordando come sia fruibile solo all’interno
di Smart Tv e televisori connessi alla rete:
“Nei prossimi anni — conclude —, € atteso un
deciso incremento di tutti questi fenomeni,
non solo per la naturale crescita di iniziative
e diinteresse da parte degli utenti, ma anche
per lo switch verso la tecnologia DVB-T2 che,
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entro il 2022, comportera la sostituzione di
molti televisori nelle case degli italiani facili-
tando quindi la diffusione di Smart Tv”’.

Un fenomeno di massa

Le piattaforme streaming sono il nuovo
must have degli italiani. E questo quanto
emerge da una recente survey condotta

da Toluna, societa di digital market rese-
arch, che ha intervistato 1.000 consumatori
italiani a maggio 2019 per indagare le nuove
abitudini degli italiani nell’era dei contenuti
in streaming. Il sondaggio ha analizzato

il consumo dei media, il comportamento

in streaming e il rapporto con gli annunci
pubbilicitari in relazione ai contenuti digitali,
inclusi brevi video clip, programmi televisivi
e film completi.

Indipendentemente dal genere e dall’eta, il

4. GUARDI CONTENUTI ONLINE IN STREAMING?

Fonte: indagine Toluna (maggio 2019)

90% degli intervistati ha dichiarato di guar-
dare contenuti online in streaming. Questa
forma di intrattenimento sta conquistando
davvero tutti, diventando il nuovo canale
per la fruizione di film, serie Tv, sport e per-
sino programmi televisivi: il 56% dei giovani
trai18 e i 34 anni afferma infatti di guardare
la Tv on demand giornalmente, mentre il 48%
dei Over 55 dichiara di utilizzarla pit volte
alla settimana.

I giganti sul podio

Dai risultati del sondaggio, gli italiani con-
fermano la supremazia di Netflix e Amazon
nell’'universo dello streaming. Sul gradi-

no pit alto del podio delle piattaforme a
pagamento troviamo infatti il colosso dello
streaming, prima scelta non solo del 46%
degli intervistati, ma anche e soprattutto
dei giovani (59%), seguito da Amazon Prime
Video (27% - percentuale che sale al 31% peri
Baby Boomers) e Sky Go (19%).

| contenuti streaming sono pero disponibili
anche su piattaforme gratuite, tra le quali
primeggiano YouTube (56%), RaiPlay (15%)
Mediaset Play (13%). In questo caso & inte-
ressante osservare la diversa audience per
le piattaforme dei due principali broadcaster
italiani: RaiPlay riscuote un particolare suc-
cesso tra gli Over 55 (20%), mentre Mediaset
Play coinvolge un pubblico pil giovane (20%)
e femminile (15%).

Tra gli elementi analizzati dalla ricerca anche
i device privilegiati per usufruire di queste
piattaforme: in ordine di preferenza trovia-
mo il PC o il portatile di casa (64%), seguito
dallo smartphone (58%) — scelto soprattutto
dai giovani trai 18 e 34 anni (66%) — e infine
la smart Tv (40%).

Sul fronte dei contenuti, dai documentari ai
cartoni animati, I’offerta on demand & molto
ampia, ma gli italiani amano in particolar
modo brevi videoclip e film (69%), serie Tv
(68%) e programmi televisivi (48%). Tra le
diverse generazioni emerge come denomi-
natore comune il film, scelto dall’80% dei gio

m
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D Brevivideo clip

Ch Serie TV

CB Programmi Tv

Fonte: indagine Toluna (maggio 2019)

vani (18-34 anni) e dal 67% della Generazio-
ne X (35-54), ma analizzando i risultati nel
dettaglio, si nota che i giovani preferiscono
anche le serie Tv (80%) mentre la Generazio-
ni X i brevi videoclip (70%).

Lo streaming

non ha prezzo

Dalla survey emerge anche un’altra signifi-
cativa evidenza: gli italiani sono disposti a
mettere mano al portafoglio per la fruizio-
ne dei contenuti in streaming. 6 italiani su
10 affermano non solo di essere attualmen-
te abbonati, ma anche di possedere un ac-
count a pagamento su 1 o pit piattaforme.
Un successo in crescita anno dopo anno
che coinvolge specialmente i giovani. Quasi
la meta degli intervistati trai18 e i 34 anni
dichiara di essere iscritto a piu piattaforme
rispetto allo scorso anno. In aumento an-
che il tempo speso sui portali dedicati allo
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5. CHETIPOLOGIA DI CONTENUTI GUARDI ONLINE?
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23%

80% dei giovani guarda in
streaming sia film che serie TV.

o

streaming: il 58% dei rispondenti conferma
di guardare contenuti online pili spesso
rispetto al 2018.

E la pubblicita...?

L’ultimo aspetto esaminato da Toluna nel
corso della ricerca ¢ stat la percezione della
pubblicita sulle piattaforme streaming.
Oltre 1 italiano su 2 dichiara di non amare

la pubbilicita, anche se non pagherebbe per
non vederla pil, mentre il 44% dei giovani
afferma di skipparla sempre. Una maggiore
attenzione sembra suscitare invece negli
over 55: il 37% dichiara infatti di saltare lo
spot solo in base al contenuto, mentre 1 su
10 risponde di guardarlo interamente.

Una diversa considerazione dell’adverti-
sing si evidenzia anche tra uomini e donne,
soprattutto in tema di engagement. Alla
domanda “Hai mai visitato il sito dell’azien-
da o del prodotto pubblicizzato mentre stavi

6. A CHE PIATTAFORME A PAGAMENTO SEI ISCRITTO?

Fonte: indagine Toluna (maggio 2019)

Netflix 46%

Prime Video 27%

Sky Go 19%

YouTube Premium 16%
Altri 15%

Sky On Demand 14%
DAZN 14%

Spotify 13%

Infinity 11%

Now Tv 10%

Mediaset On Demand 8%
Apple Music 3%

Tidal 2%

Apple Podcast 2%

7.STAI PAGANDO PER ACCEDERE A CONTENUTI IN STREAMING?

Fonte: indagine Toluna (maggio 2019)
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8. QUALI DEVICE UTILIZZI PER GUARDARE

| CONTENUTI IN STREAMING?

asa PC/Portatile 64%
Smartphone 58%
Smart TV 39%
Tablet 37%

Lavoro PC/Portatile 27%
La console 13%
Assistenti intelligenti 6%
Dispositivi inossidabili 3%

Fonte: indagine Toluna (maggio 2019)

9. SALTI GLI ANNUNCI PUBBLICITARI?

35%
Dipende dall'annuncio 34%
25%
5%

44% dei giovani dichiara di
“skippare” |a pubblicita

Fonte: indagine Toluna (maggio 2019)
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guardando contenuti in streaming?”, il 50%
del pubblico femminile risponde negativa-
mente, mentre quasi 1 uomo su 2 risponde
affermativamente.

Persino la durata dello spot non lascia in-

differenti gli intervistati: peril 37% un video
pubblicitario di 30 secondi & troppo lungo,
per il 28% non deve superare i 15 secondi,
mentre per il 18% il tempo massimo é di 45
secondi.
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- 2020:anno ‘pari’
allinsegna dell’ottimismo

Le stime di chiusura del 2019 per I'intero mercato pubblicitario oscillano fra un lieve calo, un risultato
‘flat' e un segno leggermente positivo, appena sopra lo zero. Merito in ogni caso del Digital, perché la
Televisione dovrebbe chiudere comunque I'anno con un segno meno. Grazie ai grandi eventi sportivi
del 2020, il nuovo anno si apre sotto buone prospettive.

AL MOMENTO di andare in stampa non era-

no ancora disponibili i dati Nielsen relativi
agli investimenti pubblicitari per I'intero
2019 ma solo sul periodo Gennaio/Novem-
bre: commentando i risultati del penumlti-
mo mese dell’anno, Alberto Dal Sasso, AlS
Managing Director di Nielsen, ipotizzava
comunque una chiusura del 2019 in lieve
calo rispetto al 2018: “A novembre la Tv
non ha recuperato e non sembrano esserci
i presupposti per un’inversione di tendenza
nell’ultimo mese dell’anno”.

“Lasciandoci alle spalle un difficoltoso 2019
- aggiungeva Dal Sasso —, stiamo andando
incontro a un 2020 che ad oggi si prevede
possa avere delle migliori prospettive. Se
da un lato la previsione di un lieve aumen-
to del PIL, la conferma della diminuzione
del tasso di disoccupazione e la recente
firma dell’intesa sui dazi USA-Cina possono
fare ben sperare, dall’altro le ripercussioni
economiche dovute alla Brexit e le tensioni
geopolitiche possono generare incertezza
sul mercato, come abbiamo sperimentato a
gennaio”.

Leggermente piu ottimistiche le stime
fornite dal Presidente UPA, Lorenzo Sassoli
de Bianchi, che parla comunque di un anno
‘flat’ o con una crescita al massimo di circa
mezzo punto percentuale. Nelle sue prime
uscite ufficiali di quest’anno, Sassoli ha
sottolineato che “Se non ci faremo coin-
volgere emotivamente da un’influenza i cui
effetti letali sono largamente inferiori alle
normali influenze, se ci sara stabilita di go-
verno, se si consolideranno i piccoli segnali
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L

Alberto Dal Sasso, AlS Managing
Director di Nielsen

positivi dell’economia e il miglioramento
dei consumi, ho la sensazione che grazie
anche all’anno pari e ai grandi eventi spor-
tivi, Europei di Calcio e Giochi Olimpici, il
2020 sara un buon anno per la pubblicita”.
Tornando a Nielsen, nei primi 11 mesi dello
scorso anno, con un calo del -4,3% a Novem-
bre, la Televisione consolidava il periodo
Gennaio/Novembre a -5,1%.

Sempre in negativo i Quotidiani, che a
novembre hanno perso il 2,9%, consolidan-

1. NIELSEN: STIMA DEL MERCATO PUBBLICITARIO
(GENNAIO-NOVEMBRE 2019)

Gen./Nov. 2018 Gen./Nov. 2018

TOTALE PUBBLICITA

5,627,589 5,351,399

Quotidiani '

533,888 483,082

Periodici '

359,432 308,923

3,433,624 3,259,780

394,199 403,328

418,683 431,743

63,522 57,675

136,848 121,575

17,357 18,588

=

=
=
=
il
LTh

[ ]
-
]

15,682 17,684

Direct mail

M

254,353 243,010

Dati netti in migliaia di euro.

L’universo di riferimento € quello dei mezzi rilevati da Nielsen a eccezione dei Quotidiani
dove sono utilizzati i dati FCP-AssoQuotidiani solo per le tipologie: Locale, Rubricata e Di
Servizio e delle Radio dove sono utilizzati i dati FCP- AssoRadio solo per la tipologia Extra

Tabellare (comprensiva c.a.).

' Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di FCP-AssoQuotidiani e FCP-AssoPeriodici.
Per i dati dei Quotidiani Commerciale Locale, Rubricata e Di Servizio la fonte & FCP-AssoQuotidiani

2 [l dato comprende le emittenti Generaliste, Digitali e Satellitari

3 Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di FCP-AssoRadio

4 Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di FCP-Assolnternet

5 Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di AudiOutdoor

Fonte: The Nielsen Company (Italy)

do il periodo cumulato gennaio-novembre
a-9,5%, e stesso andamento per i Periodici,
sia nel singolo mese che nel progressivo
Gen./Nov., con cali rispettivamente del
-12,1% € -14,1%.

Novembre ha visto in negativo anche

la Radio, con un -1,8% rispetto al 2018,

ma la sua raccolta complessiva da

Gennaio a Novembre &€ comunque positiva

segnando un +2,3%. Sulla base delle stime
realizzate da Nielsen, la raccolta dell’intero
universo del Web Advertising nel periodo
Gen./Nov.del 2019 chiude in positivo, a
+8,3% (+3,1% se si considera il solo perimetro
FCP-Assolnternet). Sempre sugli 11 mesi,
Cinema e GoTv erano in crescita rispet-
tivamente del +12,8% e del +7,1%, mentre
I’Outdoor risultava in calo del -9.2%
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2 - ITALIA: SPESA DEI CLIENTI FINALI DEL MERCATO E&M

(2014-2023)

DATI STORICI

2014 2015 2016 2017
TVAND VIDEO 5000 5101 5525 5517
J-0-y growth 20 83% 0%

TOTAL CONSUMER 23252 24088 25072 26447
J-0-y growth 36%  41%  55%

DATI PREVISIONALI CAGR%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 201823
3576 5631 5.682 5743 5814 5.881

10% 09%  11%  12% 12%  11%

26,501 27663 28.888 30.074 31239  32.39%
02%  44% 44% 4% 39%  37%  41%h

Il mercato E&M consumer in Italia ha raggiunto i 26,5 miliardi di euro nel 2018, con una
crescita del +0,2% rispetto all’anno precedente. Il settore salira ad un CAGR del +4,1% fino al
2023, trainato dalla crescita di settori emergenti come VR, esport e videogiochi.

Il totale include la spesa per Internet access ed esclude double counting.
Fonte: PwC, Ovum - Entertainment & Media Outlook in Italy 2019-2023
(www.pwc.com/outlook)

Per quanto riguarda i settori merceologi-
ci, Nielsen ne segnalava 6 in crescita, con
un apporto di circa 32 milioni di euro: fra

i primi 10 settori, pero, solo Farmaceutici/
Sanitari (+1,8%) e Distribuzione (+4,2%)
hanno mantenuto un segno piu; per gli altri
continua I’landamento negativo, con Tele-
comunicazioni (-16,4%), Cura Persona (-8,6),
Abbigliamento (-9,5%) e Automobili (-6,4%)
che avevano investito complessivamente
circa 127 milioni di euro in meno rispetto
allo stesso periodo del 2018.

Da evidenziare come fra i settori top in
ambito televisivo, dopo il calo del periodo
Gennaio/Settembre (-10%), e benché non
sufficiente a tornare complessivamente

in positivo, gli ultimi due mesi del periodo
considerato (ottobre e novembre)
abbiamo visto ’Automotive invertire la
tendenza e tornare a un segno piti (+6% nel
bimestre).

La Tv? E seconda...

Ampliando il perimetro del mercato
analizzato, nel suo Entertainment & Media
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Outlook 2019-2023, PwC offre uno sguardo
pitt ampio sul mercato televisivo (e non
solo, naturalmente). La societa di consu-
lenza stimava infatti complessivamente il
mercato E&M pari a 34,7 miliardi di euro nel
2018: al suo interno, con circa 8,7 miliardi di
euro di ricavi (sostenuti dagli abbonamenti
pay-Tv, che contribuiscono a contenere le
perdite nel mercato tradizionale), la Televi-
sione rappresentava il secondo fra i settori
considerati dopo Internet, che fra entrate
dovute a pubbilicita e accessi, nel 2018 ha
quasi doppiato la Tv raggiungendo i 14,8 mi-
liardi di euro, pari al 43% del mercato totale.
Restringendo I’analisi al bacino pubbli-
citario, che varicordato é differente per
perimetro e metodologia di analisi rispetto
a Nielsen e altre fonti, PwC segnala come il
2018 sia stato "'ultimo anno in cui il mezzo
televisivo ha rappresentato la quota mag-
giore del mercato italiano con ricavi pari a €
3,2 miliardi: a partire dal 2019 Internet sara
infatti il principale driver per la pubblicita in
Italia, con una stima che vedra I’adv online
sfiorare i 3,3 miliardi di euro rispetto ai 3,1
della Tv.

Il divario € pero destinato a crescere anno

3 - ITALIA: SPESE PUBBLICITARIE NEL SETTORE E&M

(2014-2023)

DATI STORICI

2014 2015 2016 2017
TVAND VIDEO 2986 3012 3155 3124
y-o growth 09%  47%  -10%

TOTALADVERTISING 7447 1519 7827 8.031
y-0 growth 18%  33%  26%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2018-23

3455 3132 3200 3211 3276 3298
1.0%

8.281 8499 8840 9120 9454 9731

DATI PREVISIONALI CAGR%

07% 226 03%  20%  07% 09%

26% 40%  32% 3% 29%  33%

Il mercato pubblicitario E&M italiano nel 2018 ha registrato € 8,3 miliardi, in crescita del +3,1%
rispetto all’anno precedente. Anche se le entrate annuali dell’intero segmento continueranno
ad aumentare fino al 2023, la crescita dei ricavi pubblicitari del settore E&M aumentera a un
ritmo pit lento rispetto alla controparte dei consumatori, con un CAGR del +3,3%.

Il totale include la spesa per Internet access ed esclude double counting.
Fonte: PwC, Ovum - Entertainment & Media Outlook in Italy 2019-2023
(www.pwc.com/outlook)

dopo anno, fino al 2023, quando raggiun-
gendo quota 4,4 miliardi (CAGR 2018-2023
+8,5%), il Web distanziera di oltre un miliar-
do la Tv (che si fermera a 3,3 miliardi con un
CAGR sul quinquennio del +0,9%). In ogni
caso, fra cinque anni, la pubblicita televisiva
rappresentera ancora oltre un terzo degli
investimenti pubblicitari E&M italiani, con
una quota del 34%.

“Anche se il pubblico guarda progressiva-
mente meno Tv lineare - si legge nel report
PwC -, la sua portata rappresenta ancora

il modo principale per gli inserzionisti di
coinvolgere un vasto pubblico. C’¢ stato un
incremento degli investimenti pubblicitari
nell’addressable advertising nel settore
televisivo tradizionale; tali investimenti
integreranno i ricavi derivanti dalla raccol-
ta pubblicitaria televisiva tradizionale e
contribuiranno a introdurre nuove imprese,
spesso piu piccole, nell’universo pubblicita-
rio televisivo, il che significa che le entrate
si sposteranno sempre pilu dalla stampa
locale/regionale e dalla pubbilicita online. La
pubblicita televisiva ha anche dimostrato

di offrire un ambiente sicuro e affidabile,
elemento differenziante che, ad oggi, rap-

presenta un vantaggio competitivo rispetto
alla pubblicita digitale”.

Per quanto riguarda il segmento Tv e Video
nel suo insieme, ’Outlook PwC indica nello
SVOD (Subscription Video On Demand) il
principale driver della crescita del mercato:
continua a crescere la domanda di conte-
nuti video di qualita, e su questo terreno

i servizi di leader di mercato come Netflix

e Amazon Prime si sono ormai affermati,
con il numero di abbonati OTT che aveva
raggiunto i 5 milioni nel 2018. A questi si
vanno ad aggiungere i ricavi TVOD (Tran-
saction Video On Demand), cioé "acquisto
e il noleggio di contenuti tramite fornitori
di servizi di televisione a pagamento e di te-
lecomunicazioni (compresi servizi come Sky
Store e iTunes di Apple) che entro il 2022
supereranno il settore fisico (la vendita e il
noleggio di prodotti fisici video per la casa
come Dvd e Blu-ray), che sembra essere in
una fase di declino irreversibile.
“Nonostante le innovazioni che Netflix e
Amazon hanno apportato al mercato televi-
sivo — osserva pero PwC —, si & anche creato
un fenomeno che i consumatori vogliono
disperatamente risolvere: non esiste un’uni
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4. ITALIA: RICAVI OTT (SVOD ETVOD) - 2014-2023
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La crescita del numero di subscriber guidera la crescita del mercato OTT (SVOD+TVOD)
per il quale sono previsti ricavi pari a 821 milioni di euro nel 2023.

Nota: i valori 2019-2023 sono proiezioni previsionali.

Fonte: PwC Entertainment & Media Outlook 2019-2023

5. INTERNET ADVERTISING VS. TV ADVERTISING - 2014-2023

2014 2015 20é 2007 2018 201% 2020 2028

== Internet advertising —— TV advertising
Nonostante la TV abbia rappresentato ancora la quota maggiore del mercato pubbilicita-
rio, questo trend & destinato ad invertirsi gia dal prossimo anno, quando Internet saraiil
principale driver per la pubblicita in Italia. Il mobile assumera un ruolo fondamentale nel
mercato, guidando la crescita del segmento Internet advertising dei prossimi anni (CAGR
2019-2023: +11,0%).

Nota: | valori 2019-2023 sono proiezioni previsionali.
Fonte: Pw C Entertainment & Media Outlook 2019-2023

(www.pwc.com/outlook)

ca piattaforma dove guardare i contenuti di
tutti i provider. Una delle conseguenze del-
la crescente frammentazione delle offerte
disponibili & stato il ritorno del fenomeno
della pirateria dei contenuti. Dopo diversi
anni di riduzione del traffico piratato, le
societa di rete stanno segnalando una ten-
denza al rialzo dei servizi di condivisione di
file, rilevando picchi intorno al rilascio delle
ultime stagioni di programmi televisivi po-
polari come, a titolo esemplificativo, Game
of Thrones”.

Ma non solo. Il mercato E&M, prosegue
Pw(, & entrato infatti in un nuovo contesto
in cui la personalizzazione dell’experience e
una leva fondamentale per avere successo:
“Il consumatore richiede sempre pit intera-
zioni personali e personalizzate con i conte-
nuti. Un esempio famoso é stato il successo
dell’episodio di Black Mirror in cui & stata
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richiesta I'interazione dello spettatore nelle
scelte del protagonista. Il numero, sempre
crescente, di dispositivi connessi disponibili
consente ai singoli consumatori di orga-
nizzare e scoprire i contenuti multimediali
quando e dove vogliono. Il risultato e la
personalizzazione dell’esperienza, con
conseguenze importanti per gli operatori
del mercato”.

Il fenomeno ha un duplice aspetto: da un
lato, la personalizzazione dei contenuti ha
portato un numero crescente di persone a
concentrarsi sul loro uso individuale; dall’al-
tro, la personalizzazione & accompagnata
da una dimensione intrinsecamente social,
potendo condividere la propria playlist
tramite servizi di streaming musicale,
consigliare film agli amici sui social network
o partecipare a sessioni di videogiochi
multiutente. L’utente pud dunque passare

(www.pwc.com/outlook)

passare dal consumo passivo al consumo
attivo, non solo dei contenuti individuali
isolati, ma dei media nel loro insieme.

“Uno dei segni pil evidenti di questo
cambiamento - sottolinea PwC - riguarda
la propensione dei consumatori a rifiutare
pacchetti di canali offerti dai fornitori di ser-
vizi tradizionali (DTT o Satellite), preferen-
do creare i propri pacchetti ad hoc attra-
verso i servizi OTT o persino aumentando
I’utilizzo di smart speaker. La personalizza-
zione ha quindi trasformato il modo in cui
le aziende fanno affari e si relazionano con

i propri clienti, creando importanti implica-
zioni per i leader del mercato”.

La conoscenza dei propri clienti & diventa-
to il principale, se non "'unico, strumento
valido per essere in grado di indirizzare il
proprio business nella giusta direzione e
per essere in grado di orientare la creazione

delle competenze necessarie per affrontare
i cambiamenti in corso. “Come € ormai chia-
ro, ’esperienza dell’utente & tutto — conclu-
deil report —, e offrire I’experience che sia
in grado di rispondere ai bisogni individuali
del consumatore & I’elemento chiave in un
mercato in costante cambiamento a causa
di nuove tecnologie, normative e ’emerge-
re di nuovi concorrenti”.

Verso la ‘iper

personalizzazione’

Alle stesse conclusioni di PwC é arrivata
anche un’altra ‘big’ nel settore della consu-
lenza: insieme a Ovum, anche Accenture ha
infatti dedicato al settore Tv e al Media &
Entertainment un’analisi specifica e appro
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7.ITALIA: LA'MEDIA INFLATION' NEL 2020

1,1%
Periodici

-1,8%
Quotidiani

+1,7%

Totale Mezzi Offline:

+2,4% +3,5% +2,9%

Online Display

Online Video

Totale Digital Media

L’OUTLOOK € uno strumento messo a punto dalla World Federation of Advertisers
(WFA) per stimare globalmente ’landamento dei prezzi media. Il suo obiettivo &
aiutare gli investitori — e I'intera industry — a pianificare i propri budget controllandone
I’esposizione rispetto alle oscillazioni di prezzo, rispondendo in pratica alla domanda
“Quanto dovro spendere il prossimo anno per acquistare gli stessi spazi che hoo

comprato quest’anno?”.

WFA raccoglie i dati per le stime da numerose fonti, che comprendono le principali
agenzie media e societa di consulenza. Per ’Outlook2020 hanno partecipato: Accenture,
AuditStar, Cortex Media, DentsuAegis, DG2 Worldwide Group, Ebiquity, ECI Media
Management, EMM, Havas, ID Comms, MAGNA GLOBAL (IPG MediaBrands), Media Path,
Omnicom Media Group, PricewaterhouseCoopers, R3, Stars, Zenith Media. L’elaborazione
riguarda 50 paesi e 7 tipologie di mezzi, e le medie sono ponderate utilizzando i dati
dell’Advertising Expenditure Forecast di Zenith sugli investimenti pubblicitari.

I dati globali e per singoli paesi (la tavola qui riportata si riferisce al solo mercato italiano)
sono disponibili sul sito https://wfanet.org/outlook

Fonte: World Federation of Advertisers

fondita, presentata in occasione del Festival
della Tv e dei Nuovi Media che si & svolto a
Dogliani nel maggio dello scorso anno.

Lo studio descrive il periodo di grande
trasformazione in atto a livello globale, in
particolare per quanto riguarda i player
tradizionali, stimando per il 2020 una cre-
scita del mercato mondiale Tv-Video pari a
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un tasso medio del +4%, con percentuali di
crescita maggiori per i segmenti del Digital
Video Advertising (per esempio YouTube,
+18%) e degli OTT (come Netflix, +13%).
Sostanzialmente stabile, invece, la crescita
dei ricavi relativi ai segmenti della Tv lineare
e della pay-Tv.

Nel 2018, indica Accenture, il settore TV-

Video in Italia aveva raggiunto un valore

di circa 7,4 miliardi di dollari, con attese

di crescita a un tasso medio del +2,3% fino
al 2022. Tuttavia, secondo gli ultimi dati di
bilancio disponibili analizzati dallo studio
(relativi ai primi 9 mesi del 2018) il fatturato
delle principali aziende media italiane ap-
pariva stagnante, con una non indifferente
compressione dei margini.

Il mercato offre agli utenti un bouquet

di nuove modalita di consumo: video on
demand, streaming, download, pay per
view stanno divorando lo spazio della Tv
lineare tradizionale. Contemporaneamente
si sono moltiplicate le tipologie di offerta a
pagamento: in abbonamento, a consumo,
a piccoli pacchetti low-cost super persona-
lizzati.

Si tratta di una rivoluzione che non ha
ancora dispiegato i suoi effetti, ma che gia
mostrava a fine 2018 numeri interessanti,
con piu di tre milioni e mezzo di famiglie
che vedevano la Tv via internet. Ma nel
2020, grazie anche alla maggior disponibi-
lita di fibra, ’offerta televisiva trasmessa in
banda larga arrivera a toccare 8,5 milioni di
abitazioni, con un tasso di crescita annuo
del +25%.

Entrando pit in profondita nell’analisi

dei consumi, Accenture rileva la sempre
maggior fruizione dei contenuti video o en-
tertainment da dispositivi mobili, con una
media di 49 minuti al giorno (dati 2018), in
forte crescita rispetto ai 25 minuti del 2014.
Inoltre, i consumatori tendono spesso ad
utilizzare il mobile in contemporanea con
altri media, principalmente con la Tv. Cio si-
gnifica che la quantita totale del tempo spe-
SO sui mezzi non & piu rappresentata dalla
semplice somma del tempo per dispositivo
e che la percentuale di consumo ‘esclusivo’
dedicato a ogni singolo mezzo sta dimi-
nuendo a favore di un uso pit integrato
delle piattaforme.

Secondo la Digital Consumer Survey di Ac-
centure, la Tv tradizionale in abbonamento
si conferma in declino e offre grandi spazi
di crescita agli OTT e alla Tv on demand,
dove, pero, il 47% dei consumatori italiani
ritiene di pagare anche per contenuti a cui
non sono interessati. Cresce I’adozione dei

servizi SVOD: oggi la possibilita di cambiare
rapidamente e quasi in tempo reale il pro-
prio fornitore di servizi video permette al
consumatore di pagare solo per i contenuti
che considera pit rilevanti in quel momen-
to. Inoltre, gli OTT mirano sempre piti a
differenziarsi e a fornire servizi a valore ag-
giunto attraverso la produzione e I’acquisto
di contenuti originali.

Anche la pubblicita viene vissuta dagli uten-
ti in maniera differente: lo studio Accen-
ture mostra come solo circa un quarto dei
consumatori italiani sia disposto a pagare
per rimuovere gli annunci dai propri servizi
di abbonamento video: una percentuale
inferiore a quella rilevata nel 2017. In parti-
colare, gli spettatori piu giovani risultano
essere i pili tolleranti nei confronti della
pubblicita, aprendo nuove opportunita ai
modelli tradizionali su abbonamento.
Un’ulteriore opportunita, tutta da cogliere,
¢ offerta dalla possibilita di migliorare I‘e-
sperienza digitale dei consumatori attraver-
so la personalizzazione dei servizi: il 47% dei
consumatori italiani si dichiara infatti dispo-
sto a condividere i propri dati personali in
cambio di contenuti personalizzati.
Competere nel nuovo mondo digitale
richiede che i media tradizionali si trasfor-
mino, progettando, testando e distribuen-
do rapidamente nuovi contenuti, servizi

e offerte su misura, in grado di arricchire
I’esperienza dell’audience: si tratta di inve-
stimenti elevati, che necessitano di risorse
di cui la maggior parte dei media tradiziona-
li non dispone.

Quando si parla di innovazione in ambito
media, molti player della Industry pensa-

no subito a nuove funzionalita relative ai
prodotti; pochi, invece, pensano a come ri-
definire il servizio e "esperienza dell’utente,
che spesso rimane, quindi, una commodity
non personalizzata secondo le esigenze del
singolo consumatore. Non personalizzare le
esperienze secondo le esigenze dei consu-
matori € un’opportunita mancata per fide-
lizzare il consumatore e accrescere ’NPS (il
‘Net Promoter Score’, che valuta la fedelta
del cliente): inoltre causa un rallentamento
della crescita dei ricavi medi per unita e por-
ta i media a fare affidamento solo su un
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Vittorio Micheli
Media Industry Lead, Accenture

basso prezzo o su un’offerta in bundle per
mantenere i ricavi. | media stanno guardan-
do piu ai KPI di breve termine che al valore
del cliente lungo tutto il suo ciclo di vita
(CLV). ll risultato? Riduzione delle entrate e
un elevato tasso di abbandono.

“I player che stanno avendo successo nella
Industry dei media sono quelliin grado di
creare relazioni forti con i propri consu-
matori — ha commentato Vittorio Micheli,
Media Industry Lead di Accenture —, capita-
lizzando su ciascuna di queste relazioni con
offerte di prodotti personalizzati, che ten-
gono conto dei feedback ricevuti. | clienti
piti soddisfatti e coinvolti contribuiranno
poi, a loro volta, a creare engagement ver-
so altre persone. Ottimizzare "’engagement
dei clienti in ogni punto di contatto del
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customer journey puo accrescere le entrate
fino al 5% e ridurre i costi operativi del 30%”.
Per riuscire ad adottare questo approccio
consumer-centrico, Accenture suggerisce
diiniziare definendo I’identita e il profilo di
ciascun utilizzatore. Il secondo step, poi,
consistera nel creare e sostenere la fiducia
dei clienti, mettendo a punto una strategia
di prodotto in grado di bilanciare la capaci-
ta di costruire valore per il consumatore e
la monetizzazione immediata dei contenuti.
L’obiettivo sarebbe sorprendere e divertire
i clienti, piuttosto che vendere solamente
un pacchetto piu costoso.

Un aiuto importante in questa direzione
viene dai dati dei consumatori, che devo-
no essere la base su cui costruire i propri
prodotti. Altri fattori fondamentali, inoltre,
sono la capacita di costruire una strategia
di marketing multicanale e di implemen-
tare una metodologia ‘test and learn’, in
grado di misurare in maniera continuativa
I’impatto dei nuovi prodotti o servizi sulla
relazione con i consumatori e di far miglio-
rare costantemente attraverso i feedback
ricevuti.

“Siamo di fronte ad un cambio di paradig-
ma rispetto al passato — aggiunge Micheli
—: non si tratta pit di produrre e poi di
promuovere, ma & necessario prima capire
cosa si vuole proporre in base ai dati dei
consumatori e, solo in seguito, decidere
cosa produrre e distribuire, in un approccio
audience-driven”.

Il consolidamento

dei nuovi player

Alla ‘crossmedialita’ del video, al suo
consumo sui differenti device e ai relativi
investimenti adv e dedicato ’Online Video
Forecasts 2019 di Zenith, che stima come
nel 2021 le persone guarderanno video
onlinemediamente per 100 minuti al giorno,
16 in piu rispetto agli 84 di quest’anno,
equivalenti praticamente a 25 giorni conti-
nuativi! Fra il 2013 e il 2018, il tempo speso &
cresciuto infatti in tutto il mondo a un tasso
medio del +32% all’anno grazie a diversi

6. GLOBAL ONLINE VIDEO VIEWING & ADVERTISING FORECAST

(2019-2021)

2019 m 2021 |

Tempo speso ogni giomo
guardanda video online
(in minuti}

driver: il miglioramento delle dimensioni
degli schermi e della qualita dei dispositivi
mobile, le connessioni dati sempre piu velo-
ci e la diffusione di Tv digitali. Cina e Svezia,
con una media giornaliera a persona di 103
minuti per il 2019 sono i Paesi con i fruitori
di video online pil attivi, e Zenith prevede
che entro il 2021 a queste due nazioni si uni-
ranno anche Canada, India, Messico, Regno
Unito e Stati Uniti.

“La visualizzazione di video online sta
crescendo rapidamente e nei prossimi anni
le persone, per questo tipo di fruizione,
trascorreranno la meta del tempo speso nel
2019 con la Tv tradizionale — ha dichiarato
Jonathan Barnard, Head of Forecasting di
Zenith —. Il rapido ampliamento di pubblico
sta aumentando la domanda degli inserzio-
nisti, rendendo cosi il video online il canale
digitale con la crescita piu veloce degli
investimenti pubblicitari”.

La spesa pubblicitaria per I’online video
salira dunque dai 45 miliardi di dollari di
quest’anno ai 61 miliardi di dollari previsti

US 545mlid

Investimenti pubblicitari
in online video

Fonte: Zenith Online Video Forecasts (ottobre 2019)

Us$183mld ;¢ ¢150mld

Us $61mid

Investimenti pubblicitari
in Talavisiona

entro il 2021, con un tasso medio di crescita
del +18% all’anno, quindi pit velocemente ri-
spetto all’aumento annuo del +10% previsto
per la pubblicita digitale nel suo insieme.
Nel frattempo, la spesa pubblicitaria televi-
siva si ridurra da 183 miliardi di dollari a 180
miliardi di dollari nello stesso periodo a cau-
sa della continua erosione degli ascolti nei
mercati chiave. Il video online raggiungera
quindi I’equivalente di un terzo dell’intero
mercato televisivo nel 2021, rispetto a un
quarto di quest’anno.

“La diffusione dei video online ha aumen-
tato la quantita di tempo che i consumatori
trascorrono guardando contenuti audio-
visivi e sta amplificando la capacita degli
inserzionisti di raggiungere i consumatori
con messaggi di forte impatto — commenta
Matt James, Global Brand President di Ze-
nith —. Laumento di formati pubblicitari per
la digital Tv contribuira nei prossimi anni
alla crescita di questo formato e riportera
I’attenzione sulla pubblicita televisiva”.

Il mercato italiano non € da meno, e idati di
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Andrea Di Fonzo
CEO Zenith Italy

Zenith indicano che nel nostro paese I'onli-
ne video conquista 36,3 milioni di utenti
unici al mese, raggiungendo il 61% della po-
polazione totale e I’'86% degli internet user
(Fonte: Audiweb). La sua audience conti-
nua a crescere spinta dalla visualizzazione
sui dispositivi mobili, che ha rappresentato
il 71% della viewing nel 2018.

YouTube ¢ la piattaforma video preferita
dagli italiani, seguita da Netflix, Mediaset
Play, Vimeo e La Repubblica Tv. Quest’ulti-
mo € un canale video incorporato in un sito
di notizie e il suo apprezzamento dimostra
come i fruitori di contenuti online preferi-
scano alternare testi e video.

Nel 2018 DAZN ¢ entrata nel mercato italia-
no lanciando un tipo di contenuto, lo sport
premium, che non era precedentemente
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disponibile online, ampliando cosi 'offerta
complessiva.

Per soddisfare le esigenze degli utenti, ,
broadcaster televisivi stanno cercando di
migliorare I’offerta redendo disponibili su
Smart Tv e dispositivi mobili i contenuti
trasmessi in chiaro: una strategia che inten-
de creare continuita di visione su tutti gli
schermi, rendendo disponibile la funzione
Download and Play su mobile.

La Tv sta inoltre diventando sempre piu
‘addressable’: questo permette la diffusio-
ne di messaggi diversi a persone che stanno
guardando lo stesso programma televisivo,
in base al profilo dell’utente.
Gliinvestimenti nell’Addressable Tv hanno
gia raggiunto il 2,5% della spesa pubblicita-
ria televisiva totale, e Zenith prevede che
arriveranno al 4% nel 2021.

Dal punto di vista dell’audience, i dati
Audiweb mostrano che la visione dei video
online si concentra in particolar modo in
due fasce, 18-34 e 35-54 anni, e che i fruitori
da desktop sono in prevalenza uomini
mentre il mobile e preferito dall’universo
femminile. Piattaforma e orario sono le due
variabili che influenzano la visualizzazione
degli utenti: gli short video sono infatti piu
apprezzati sui social media durante il gior-
no, mentre i long video sono generalmente
visualizzati su piattaforme specializzate
soprattutto la sera.

L’audience televisiva e quella dei video
online sono complementari: per questo, os-
serva Zenith, la video online viene strategi-
camente scelta per aumentare la copertura
tra gli utenti Light TV User.

“II trend del video non & nuovo, viviamo
una conferma - commenta Andrea Di Fon-
zo, CEO Zenith Italy —. L’elemento nuovo

e portato dal consolidamento dei nuovi
player, Netflix e Amazon Prime su tutti,
che hanno giocato da acceleratori. Anchei
broadcaster si stanno spingendo in manie-
ra convinta verso il non-lineare, penso a
Mediaset Play, RAIl Play, DPlay per citarne
alcuni. E ’Addressable Tv e diventata una
presenza costante nelle attivita di comu-
nicazione, sfruttando dati e potenzialita
superiori. Il tutto aspettando la svolta del
2022 con lo switch Tv”.

gCOPRI LA CIRIES
VAI SU CIRIESCO.IT
ENTRA IN AZIONE ANCHE Tu!




A grandi passi
verso I'audience buying

Per chiudere lo scenario tratteggiato fin qui, diamo voce direttamente ad alcuni dei protagonisti del
mercato che rispondono alle nostre domande sull'evoluzione graduale ma rapida del mezzo, sulle
innovazioni che vengono dalla ricerca Auditel, e sulle nuove modalita di pianificazione alla luce dei
principali fattori che guidano la digital transformation della Tv

Secondo il Global President of Business
Intelligence di GroupM, uno degli analisti

e osservatori pit accreditati del mercato
pubblicitario mondiale, “La maggior parte
delle aziende che investono in pubblicita -
afferma infatti Brian Wieser — continua a
concentrare le sue pianificazioni basandosi
su due elementi: genere ed eta. Questo &
particolarmente vero nel caso di campagne
il cui obiettivo € la costruzione di una mar-
ca, e ancor di pit per quelle che si affidano
al video”.

Una convenzione, aggiunge, nata da motivi
pratici e con solide radici nella storia del
media buying, che perd oggi sembra non
essere piu soddisfacente, sia per i buyer
che peripublisher. Ed & da questa insod-
disfazione che sta sempre pit prendendo
piede il cosiddetto ‘audience buying’, che
si potrebbe tradurre molto prosaicamente
nell’acquisto di audience anziché di spazi
media.

“Il calo di share delle audience televisive
che riguarda le fasce piu giovani del pub-
blico cui gli advertiser danno la priorita, in-
sieme all’aumento del costo delle metriche
basate su copertura e frequenza di queste
fasce, sempre pit complicate da gestire,
sta spingendo i marketer a cercare nuo-

ve strade per stabilire le priorita dei loro
investimenti media - riprende Wieser —. Ma
cambiare non & mai una cosa semplice, e

in un’industria come quella pubblicitaria in
particolare il cambiamento € quasi sempre
incrementale”.

A questa interessante lettura del mercato
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Tv, non pu0 naturalmente non aggiungersi
I’innovazione che nasce sulle spinte della
tecnologia: € vero quindi che il fenomeno
della digital transformation nel campo
dell’advertising televisivo ha un evidente
fattore di gradualita, ma altrettanto evi-
dente & che questa trasformazione viaggia
veloce, e che gli operatori stanno quanto
pit rapidamente possibile sperimentando
e adattando i propri metodi e processi alla
‘nuova’ realta in divenire. Proviamo quindi
a sentire dalla loro voce come e quanto
questa evoluzione stia progredendo e quali
mose stiano facendo per seguire il flusso
delle nuove modalita di fruizione dei con-
tenuti televisivi, di rilevazione degli ascolti,
di pianificazioni sempre piu data-driven e,
non da ultimo, di performance del mezzo.

La Tv via internet & stata vista
da 3,5 milioni di famiglie lo
scorso anno, ma nel 2020 toc-
chera gli 8,5 milioni di abitazioni
(+25% annuo): come vi state
attrezzando per far fronte a
questa ‘rivoluzione’? Quali sono
le sue implicazioni, sia sul fronte
editoriale che pubblicitario,
nell’ottica di una sempre
maggior ‘personalizzazione’
dell’offerta?

Pietro Agosti, Research & Intelligence Ma-
nager, Havas Media - La transizione della
Tv a forme ‘smart’ di fruizione annullera

la distanza tra le piattaforme di contenuti
on demand e i canali di flusso tradizionali -
due forme di pubblicazione dei contenuti
che rispondono anche a modelli di business
diversi, le une spesso basate su sottoscri-
zioni e caratterizzate da assenza di adv,

gli altri gratuiti e sostenuti dalle inserzio-
ni pubblicitarie (e pertanto esposti a un
rischio di sovraffollamento).

Potrebbero ripetersi alcune dinamiche gia
vissute 10 anni fa all’epoca della digitalizza-
zione del segnale televisivo: frammentazio-
ne delle audience, competizione sui conte-
nuti, azioni dirette verso la base clienti dei
competitor per sottrarre quote di mercato;
I’elemento di differenza rispetto a quello
scenario sara soprattutto relativo al ruolo
dei dati e della tecnologia: prevarra piu
facilmente chi si dimostrera in grado di
raccogliere insight pit profondi sulla do-
manda di contenuti, attivare efficaci azioni
di posizionamento, segmentare I'offerta di
contenuti ed integrare la propria proposta
nell’ecosistema digitale di device e piatta-
forme di distribuzione.

Sul fronte pubbilicitario, la sfida per i brand
— e per le agenzie — sara quella di trovare
modalita di comunicazione rilevanti e non
intrusive rispetto alla fruizione video dei
singoli utenti, superando le metriche di
performance di pura visibilita media e fo-
calizzandosi invece su indicatori comporta-
mentali di risposta da parte delle audience.
Il punto di vista di Havas Media sull’attuale
scenario passa per il concetto di Mea-
ningful Media, intesi come mezzi in grado
di generare engagement e creare una
relazione significativa con gli utenti: € un
concetto che abbraccia in maniera neutrale
tutti i punti di contatto, compreso I'univer-
so della Tv via Internet (che si tratti di live
streaming lineare, video on demand, short-
form o altro) e che trova applicazione
nel’Mx (Media Experience), un framework
di lavoro proprietario, alimentato da ricer-
che esclusive, che risponde all’esigenza di
analizzare su comuni basi quali/quantitati-
ve tutte le soluzioni a nostra disposizione,
che siano gia consolidate oppure nuove ed
emergenti, e combinarle nella creazione

di Meaningful Media Experience. Questo

Pietro Agosti, Research & Intelligence
Manager, Havas Media

approccio, valido all’interno di tutte le
discipline che vivono negli Havas Village, &
necessario affinché si possa ancora restitu-
ire un solido valore alla comunicazione di
marca entro un contesto cosi complesso e
affollato.

Paola Colombo, Direttore Generale Ad

Tech & Business Development Publitalia
‘80 - Innegabilmente, la maggior parte

del consumo televisivo avviene ancora
secondo modalita di fruizione tradizionali:
la riprova & che, secondo Auditel, ogni
Italiano ha guardato in media quattro ore e
quattro minuti di televisione lineare al gior-
no nel 2018. Ciononostante, lo spettatore
‘evoluto’, abituato a navigare in Internet e
a utilizzare la rete per guardare contenuti
video, & in grado di affiancare alle classiche
logiche di palinsesto la capacita di seguire
le proprie trasmissioni preferite anche
online.

Il suo comportamento di visione & rias-
sumibile nell’acronimo inglese Atawad
(AnyTime, AnyWhere, AnyDevice): innanzi-
tutto, 'utente sceglie di guardare i propri
contenuti preferiti nel momento che gli &
pit congeniale, sfruttando anche occasioni
di visione al di fuori delle mura domestiche,
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Fabrizio Piscopo, General Manager di
Discovery Media

ad esempio sui mezzi pubblici o al parco
con gli amici.

Per intercettare questo segmento di pub-
blico, che opta per una fruizione comple-
mentare alla tradizionale Tv lineare, gia

da qualche anno il gruppo Mediaset ha
adottato un approccio proattivo, offrendo
online i propri contenuti editoriali in modo
da connettersi con i telespettatori in ogni
luogo, in ogni momento e su qualsiasi
dispositivo.

L’ultimo tassello in ordine cronologico di
questo percorso é stato il lancio di Media-
set Play, avvenuto lo scorso giugno 2018,
in concomitanza con ’inizio dei Campionati
Mondiali di Calcio di Russia, evento tra-
smesso per la prima volta in esclusiva dalle
reti del Biscione. Mediaset Play & il marchio
unico per tutta ’offerta di ‘Advanced Tv’
del gruppo, su qualunque schermo dispo-
nibile: lato ‘second screen’, rappresenta
I’evoluzione del precedente servizio Me-
diaset on Demand, con un’interfaccia rin-
novata e una user experience ottimizzata,
sia nella versione browser che nell’app per
smartphone e tablet. | contenuti sono di-
sponibili sotto forma di puntate complete
dei principali programmi, cui si aggiungono
brevi clip estratte dagli stessi, fino ad arri-
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vare alle dirette streaming di tutti i canali
in chiaro, generalisti e tematici. Il servizio &
totalmente gratuito e ad-funded: all’utente
viene solo richiesto di registrarsi per poter
avere accesso illimitato alla totalita della
library e a tutte le funzioni disponibili.

La grande novita di Mediaset Play &, inve-
ce, la possibilita, per i televisori smart, di
affiancare al tradizionale segnale Tv di tipo
‘broadcast’ I’accesso, in modalita ‘bro-
adband’ e sempre in forma gratuita, al va-
sto catalogo on demand del gruppo Media-
set, cui si aggiungono ulteriori funzionalita
dedicate: ad esempio, "opzione ‘restart’,
che consente di riprendere dall’inizio la
visione del programma in onda in quel de-
terminato momento. Il numero di televisori
abilitati a Mediaset Play ha gia raggiunto la
soglia dei 5,3 milioni, mentre i device attivi
sono 1,8 milioni nel giorno medio.

Dal punto di vista del go-to-market, Media-
set Play per second screen & commercia-
lizzato da Mediamond, la concessionaria,
joint-venture paritetica tra Mediaset e
Mondadori, dedicata alla raccolta pubblici-
taria sui mezzi Internet, radio e stampa di
proprieta dei due gruppi, piu altre testate
in concessione. Per quanto concerne il first
screen, invece, & Publitalia ’80, concessio-
naria esclusiva delle reti televisive Media-
set in chiaro, a occuparsi della vendita degli
spazi pubblicitari: la gestione di un prodot-
to cosi innovativo e nativamente ibrido ha
trovato la propria naturale collocazione
all’interno della Direzione Ad Tech & Busi-
ness Development, guidata da Paola Colom-
bo. Obiettivo di questa divisione & adottare
un approccio integrato ‘Tv & digital’ che,
partendo da un’offerta editoriale concepi-
tain logica ‘total video’, sviluppa e rende
disponibili nuovi formati di ‘cross-screen
advertising’ basati sull’utilizzo dei dati.

Fabrizio Piscopo, General Manager Discove-
ry Media — Sappiamo che le cose cambiano,
cosi come siamo consapevoli che nessuno
pud dire con certezza come sara il mondo
dell’intrattenimento tra 10 anni.

La nostra visione di media company pone
al centro le ‘persone’ a cui abbiamo dato il
potere e con esso la possibilita di lasciare

che le loro passioni alimentassero i nostri
contenuti.

Abbiamo una proposizione unica, il Real
Life Entertainment, distintiva perché se
tutti i principali produttori creano prodotti
fiction in cui il pubblico possa perdersi, noi
accogliamo le storie e le vite di tutti i giorni
delle persone in modo che le audience
possano ritrovarsi.

Non abbiamo limiti di linguaggio o di te-
matiche e siamo sempre spinti dalla forza
della innovazione e della conquista di nuovi
territori. Tutto questo ci ha permesso di
raggiungere costanti ed elevati tassi di cre-
scita. Le persone hanno voglia e bisogno

di essere intrattenute, di vedere e sentire
storie, e gli schermi saranno il luogo princi-
pale dove soddisfare questo bisogno. Noi
saremo in quel bisogno, qualsiasi sia il tipo
di schermo (fisso, mobile...) su cui soddi-
sferanno queste necessita.

Dal punto di vista commerciale abbiamo la
necessita di condividere questa adesione
delle nostre comunita di persone conii
brand investitori, quelli che ci scelgono per
le nostre esclusive abilita di catalizzatori. Al
di la delle piu ‘tradizionali’ attivita (ambi-
to in cui ricadono non solo le campagne
televisive senza sprechi di target ma ormai
anche il branded entertainment, di cui
siamo e siamo stati ‘maestri’) stiamo gia
affrontanto nuove e piu sfide, come:

e Addressable Tv, con il nostro Dconnect;

e Multiscreen, unendo il bacino lineare a
quello digital;

e AdTech/Tv Marketplace, creando stru-
menti e piattaforme che, tramite una
gestione unica e integrata della domanda/
offerta, rendano pit semplice la vita ai
nostri inserzionisti e facilitino la conversion
e la relativa corretta attribution;

e Data strategy, con infrastrutture e allean-
ze per facilitare il targeting attraverso tutti
i tipi di bacini;

e Measurement, la grande sfida che vedra
I’evoluzione dei TAM (Tv Audience Measu-
rement) locali per una comune currency Tv/
Video.

Auditel ha fatto concreti
passi avanti nella rilevazione

Paola Colombo, Direttore Generale
Ad Tech & Business Development
Publitalia ‘80

multidevice: alla luce dei nuovi
dati,stanno emergendo trend di
consumo e fruizione inaspettati?
Come si puo lavorare per
intercettarli? E quali riflessi
avra sul mercato pubblicitarie
la prorompente crescita di
‘share’ degli OTT?

Pietro Agosti — Il progetto di Auditel sta
progressivamente rivelando la portata

di comportamenti di fruizione che fino a
pochi mesi fa si potevano solamente pre-
sumere, e che oggiinvece si cominciano a
quantificare alla luce dei dati di ricerca. Ad
esempio, stiamo verificando come il video
on-demand su device digitale segua curve
di fruizione oraria diverse da quelle della Tv
lineare (non c’é pili un palinsesto attra-
verso cui gli editori possono “imporre” gli
orari del Prime Time), e come i dispositivi
vengano adoperati in maniera peculiare
per accedere a diverse forme di contenuto:
i device mobili prevalgono sugli short con-
tent, mentre si privilegia ancora la Tv peri
contenuti di lunga durata. | dati rilevati ci
stanno anche dando modo di comparare le
varie forme di diffusione scelte dagli



editori, confrontando chi ha deciso di pri-
vilegiare la dimensione della copertura su
ampi network rispetto a chi ha cercato di
valorizzare i propri asset e i brand editoriali
proprietari: opzioni che richiamano anche
un diverso uso in pianificazione delle varie
soluzioni disponibili.

Sara estremamente interessante seguire il
progetto nei suoi prossimi sviluppi, soprat-
tutto per quanto riguarda la parte di profi-
lazione e deduplica rispetto alla Tv lineare,
per arrivare ad abbracciare entro le stesse
metriche di valutazione lo scenario tradi-
zionale e digitale. In un’epoca in cui tutti
riconoscono agli OTT una irraggiungibile
‘potenza di fuoco’ accompagnata pero da
evidenti problemi di controllo della brand
safety (tanto da arrivare a generare talvol-
ta una visibilita deteriorante per i brand),
I’auspicio & che il nuovo Auditel aiuti gli
editori tradizionali ad affermare sempre di
piu il proprio ruolo di partner ideali

per generare attivita di comunicazione

su audience trasversali, in contesti
controllati e misurabili in maniera
trasparente.

Fabrizio Piscopo — Mi ha incuriosito la
notizia che all’ultimo Superbowl gli studios
fossero molto piu presenti che in passato
nei break pubblicitari dell’Halftime Show.
Tutti a raccontare di possedere le storie piu
belle e il servizio piti veloce e performante.
Non dimentichiamoci che tra tutti i titani
protagonisti di questa Streaming War, alla
fine solo Netflix ha la propria attivita princi-
pale nello spettacolo/show business, tutti
gli altri, da Amazon a Apple passando per
Comcast, hanno altrove, fuori dall’intrat-
tenimento, il loro business pil redditizio.
Fanno intrattenimento e guadagni dallo
show biz ma hanno come dire la testa
altrove.

Il mercato pubblicitario e gia colpito da
queste dinamiche, pensiamo solo a Google
e a Facebook in Italia e alla loro strabiliante
crescita negli ultimi anni.

Come dicevo dobbiamo pensare al nostro
pubblico e a essere nel loro bisogno.
Faccio un esempio: nel 2019 Real Time

ha proposto una nuova edizione di Ma-
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trimonio a Prima Vista Italia. Era su tutte

le nostre piattaforme. E stato il successo
dello scorso autunno con piu di un milione
di telespettatori nel minuto medio e lo e
stato perché rispetto agli editori preceden-
ti ’abbiamo trasformato, reso pit vicino

al pubblico e pili coerente con il contesto
con cui veniva messo in onda. E stato un
successo per tutti i brand che vi si sono
avvicinati. Questa & la chiave: coerenza tra
contenuto e contesto (spazio/tempo) in cui
il pubblico lo trova.

Una Tv sempre piu data-driven,
fra Addressable e Programmatic:
come e quanto avete sperimentato
i nuovi modelli di targetizzazione
e vendita dell’advertising

televisivo? Con quali risultati?

Paola Colombo - La Tv connessa € sempre
piu apprezzata dai telespettatori per le
possibilita di fruizione evoluta dei contenu-
ti video nell’ambito di una user experience
qualitativa: nel nostro paese, Auditel certi-
fica che circa 8 milioni di famiglie, sostan-
zialmente un terzo delle abitazioni italiane,
possiedono un televisore smart; ad esse

si aggiungono quelle che colleganoil Tv al
web attraverso I'utilizzo di un dispositivo
esterno, come Chromecast di Google, le
chiavette Fire Tv di Amazon o uno strea-
ming media player quale Apple Tv.

In parallelo, la Tv avanzata e Internet-
connected sta emergendo anche come
nuova piattaforma pubblicitaria, riscuoten-
do crescente interesse da parte di brand e
inserzionisti: il suo valore aggiunto risiede
nel fatto che essa unisce i plus propri della
televisione tradizionale, quali curation
editoriale, contenuti di qualita, ambiente
regolamentato e ‘brand safe’, a quelli ca-
ratteristici dei contesti digitali premium: in
primis, accurata profilazione grazie all’'uso
dei dati, ‘addressability’ del messaggio
pubblicitario, completion rate prossimi al
100%. Tutto cio, senza i limiti del web di na-
tura non editoriale, quali frodi, ad blocking
e viewability non garantita.

A dimostrazione del valore attribuito dal
mercato a queste innovative possibilita

BROADCAST/SETTOP BOX AD DELIVERY DEFINITIONS

SET TOP BOX
VIDEO ON DEMAND

TRADITIONAL LINEAR TV | DATA-DRIVEN LINEAR TV

-—-i-—-._

Targeting Demo Audience Based Targeting

Targeting Demo
Es. 18-4% anni Es, appassionati di auto Es. 18-49 anni

L RAR)
o)

1) TV LINEARE TRADIZIONALE

Programmazione televisiva che segue un palinsesto,
fruibile sia in modalita live che ‘time-shifted’, all’in-
terno del quale la pubblicita non & inserita in modo
dinamico

EROR -}

ADDRESSABLE LINEAR /VOD

2) TV LINEARE DATA-DRIVEN

Programmazione uguale a quella della Tv lineare tradi-

zionale, ma con un approccio al buying che incorpora ——=
diverse fonti di dati (sociodemografici, interessi e abi- l ‘

tudini di fruizione per ottimizzare un piano televisivo

lineare rispetto a canali specifici, programmi e fasce 2
orarie per raggiungere un target piu concentrato
rispetto all’audience strategica del brand P
3) SET TOP BOX VOD
A

——

Contenuti su richiesta offerti da singoli canali e net-
work (o MVPD) attraverso il menu VOD di un set top
box. Riguarda I"opportunita di pianificare I'inventory * appassionati di auta

al di fuori delle finestre da 3 o 7 giorni in cui il carico @

Amanti del Fast Food

pubblicitario della trasmissione live € sostituito

dinamicamente da nuovi annunci

* Esempi di target strategici

4) VOD LINEARE/ADDRESSABLE

L’opportunita di inserire dinamicamente uno spot all’interno di una trasmissione live, lineare o On Demand,
rivolto a uno specifico nucleo familiare targettizzato attravero criteri predeterminati

Fonte: “Advanced TV Matrix: A Market Snapshot”, IAB USA (Giugno 2019)

di pianificazione televisiva, sta salendo in la maggioranza utilizza variabili di tipo
maniera significativa il numero di campa- comportamentale (abitudini, interessi, pre-
gne video targetizzate: di queste ultime, disposizione all’acquisto, etc.), mentre la
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STREAMING AD DELIVERY DEFINITIONS

VIRTUAL MULTICHANNEL VIDEO
PROGRAMMING DISTRIBUTOR (vMVPD)

fin fubo |-.|.-||.-.
o EY g
B o -

Ry fubo™ hulu

chilc Y slng

TV EVERYWHERE

fy o™ hulu 2= e

=hilo n shing Q 2 [revie

B wmw O wew
1) VIRTUAL MULTICHANNEL PROGRAMMING DIRECT TO CONSUMER
DISTRIBUTOR (vMVPD) STREAMING SERVICES

Servizio in abbonamento (a pagamento) che fornisce
accesso ai canali lineari oltre a contenuti on demand
via internet, senza |'uso di set top box

2) “TV EVERYWHERE”

Un modello di business online in cui canali Tv e MVPD
consentono ai clienti di accedere a contenuti video
live e on demand attraverso una o piu app

3) DIRECT TO CONSUMER STREAMING SERVICES
Servizi digitali nativi, supportati dalla pubblicita, che
offrono contenuti Tv direttamente via internet al di
fuori della tradizionale infrastruttura dei set top box
(decoder), anche attraverso device OTT (che possono
cioé connettersi a un televisore, o parte di esso,
come smart Tv, gaming console, ecc...)
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Fonte: “Advanced TV Matrix: A Market Snapshot”, IAB USA (Giugno 2019)

restante parte opta per criteri di targeting
socio-demografici (sesso, eta).

Il rapido sviluppo di nuove modalita di
offerta video favorisce quegli attori che
hanno saputo precorrere il mercato e la
domanda: il nostro paese, nello specifico,
risulta all’avanguardia nell’ideazione e ado-
zione di soluzioni pubblicitarie innovative
in linea con le esigenze degli investitori.
Secondo i dati della Direzione Ad Tech &
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Business Development di Publitalia ’8o,
I’interesse a pianificare campagne data
driven sul primo schermo coinvolge tuttii
settori merceologici: complessivamente, i
comparti Automotive, Alimentari e Distri-
buzione occupano i primi tre posti tra le
industry che pit hanno utilizzato ADD+, la
famiglia di formati addressable per televi-
sori connessi erogati su tutti i canali free di
Mediaset.

La concessionaria ha gia trasmesso le cam-
pagne ADD+ di oltre 150 clienti: nel 2019,
inoltre, ben I’85% delle pianificazioni ha
previsto "utilizzo di almeno uno dei criteri
di targetizzazione previsti, mentre nel 2018
cio era avvenuto solo nel 50% dei casi. Tra
le possibilita di profilazione dell’audience,
la piu utilizzata & stata il geotargeting,

che consente di erogare una campagna
limitatamente ad alcune zone geografi-
che, oppure a livello nazionale alternando
creativita differenti a seconda degli ambiti
territoriali. Ad esso si aggiungono ulteriori
opportunita di segmentazione: oltre al
socio-demo, una profilazione basata sul
genere di programmi fruiti (fiction, reality
show, produzioni di infotainment...), oppu-
re legata all’interesse dei componenti del
nucleo familiare nei confronti di aree tema-
tiche quali la moda, la cucina o le tecnolo-
gie, dedotto analizzando il comportamento
di navigazione online su siti ed applicazioni
appartenenti al network Mediamond.

Fabrizio Piscopo — Alle ricche e numerose
opportunita digitali, abbiamo da tempo
affiancato una proposta di Addressable
Advertising sui nostri canali lineari, creando
Dconnect.

Una tecnologia che, con un investimento
accessibile, permette alle aziende di comu-
nicare con target specifici (molto attive le
geolocalizzazioni, ma anche le scelte peri
consumi televisivi effettuati).

A fine 2019 sono gia 2 milioni e mezzo le
famiglie che hanno dato il loro consenso
(con crescita e interesse costanti), per-
mettendoci di proporre un bacino mensile
di 35 milioni di views, distribuite sui nostri
6 principali canali free to air. Piti di 50
campagne sono state erogate nel corso
dell’anno, toccando tanti differenti settori
merceologici.

Stiamo sperimentando il DAl (Dynamic Adv
Insertion) anche se, pili propriamente, si
tratta di un replacement di uno spot o di
tutti gli spot di uno specifico break, presso
le famiglie/device su cui abbiamo raccolto
il consenso a operare, cosi da permettere
a differenti persone di vedere differenti
annunci.

Non abbiamo, a livello locale, alcun pro-
getto di Programmatic Tv: stiamo usando
Dconnect per permettere ai clienti stessi
di selezionare meticolosamente e senza
sprechii propri target di comunicazione.

Pietro Agosti — L’Addressable Tv & una
delle novita che stanno conquistando la
maggiore curiosita da parte degli inserzio-
nisti, di pari passo con la crescita dei bacini
di famiglie raggiungibili attraverso questa
modalita. Abbiamo sperimentato con suc-
cesso questa tipologia di comunicazione
su diversi nostri clienti, attivando soprat-
tutto segmentazioni di tipo geografico, e
certamente continueremo a sperimentare
nuove soluzioni e ad esplorare ulteriori
possibilita di targetizzazione. Ad oggi la
limitata varieta di formati puo essere una
barriera per alcuni inserzionisti che predili-
gono la comunicazione video, e da questo
punto di vista ci attendiamo un passo
avanti sul lato dell’offerta con la possibilita
di estendere il tratto dell’addressability a
formati video piu consueti.

Sicuramente I’aspetto di automazione
(programmatic) rendera ulteriormente
interessante questa modalita di erogazione
consentendo la gestione delle campagne in
real-time attraverso le piattaforme in uso
alle agenzie, con I’applicazione di tutte le
logiche di delivery che oggi si utilizzano in
ambito di digital adv.

La pubblicita Tv ‘tradizionale’
permette ai brand la reach
maggiore nel minor tempo
possibile, ed € da sempre
fondamentale per la costruzione
di brand awareness. La sua
‘estensione’ verso il mondo
digitale, smart e connesso
sembra apriree nuove prospettive
anche sotto il profilo della
performance: come e quanto
si sta lavorando in questo senso?

Paola Colombo — Come gia anticipato, Me-
diaset Play rappresenta I’abilitatore tecno-
logico per erogare pubblicita addressable
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su primo schermo: grazie all’analisi delle
informazioni provenienti dal televisore
connesso e del comportamento di visione
degli utenti, & possibile pianificare una
campagna sulla base di criteri di segmenta-
zione, quali geolocalizzazione o consumo
di uno specifico genere di contenuti, che

si affiancano al tradizionale ‘socio-demo’,
in modo da raggiungere in maniera mirata
il target di comunicazione degli inserzio-
nisti. Tutto cio, insieme alla diffusione
crescente dei televisori connessi, sirileva
anche nell’aumento significativo (+46%) del
tasso di attivazione delle campagne, inteso
come percentuale di spettatori che clicca
sul banner o sulla cornice interattiva per
approdare sul Tv site dedicato. Una leva in
pil, quindi, per gli advertiser, che hanno

a disposizione un ulteriore strumento per
verificare I’efficacia della pianificazione Tv.

Fabrizio Piscopo — Con il nostro progetto
Multiscreen e nella (attiva e partecipata, al-
meno da parte nostra) attesa che la Total
Audience di Auditel crei una nuova comune
currency, ci stiamo muovendo verso una
maggiore interazione e sinergia.

Non ho bisogno di sottolineare come il me-
dia business stia cambiando. Siamo cresciu-
ti pensando alla necessita di una sempre
crescente Awareness dei nostri prodotti,
mentre ora dobbiamo essere fautori di una
Domanda sempre crescente per i nostri
prodotti. Quindi vorrei solo evidenziare che
dobbiamo pensare e agire in modo diverso:
la speranza e quella che tutti gli operatori,
planner&buyer, considerino i contenuti

per il loro commitment presso le persone,
per quanto siano rilevanti/autorevoli per
loro, per la frequenza con cui vi entrano in
contatto e per I'alto livello di qualita che ri-
cavano dal contenuto stesso. Insomma una
share mentale, piu che una market share...

Pietro Agosti — Performance e awareness
sono due aspetti della comunicazione che
devono sempre agire in maniera integrata,
non possono né devono essere considerati
come approcci alternativi.

La digitalizzazione & un fenomeno impor-
tante perché abbatte le barriere tra i diver-
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si schermi (o speaker) e ci conduce in uno
scenario in cui non ¢ pit il media I’aspetto
discriminante tra attivita di performance

e attivita di awareness: oggi si puo fare
performance con ’Out Of Home, e aware-
ness con i formati Display sul web. Quello
che & importante ¢ agire secondo un piano
strategico unico, coerente e chiaro, e non
fare si che ’attuale sovrabbondanza di KPI
di misurazione/controllo porti a perdere di
vista o a confondere gli obiettivi effettivi
della comunicazione (si tratti di vendite,
brand equity, quota di mercato o altro),
rispetto ai quali i risultati di performance
o di awareness rispondono spesso a goal
secondari o di breve periodo.

| protagonisti



Simone
D’Amelio
Bonelli,
Director
Creative
and Content

A+E Networks Italia

Sperimentazione
e autorevolezza

"Il punto di forza di di A+E Networks e da sempre il contenuto: riconoscibile, dallo
stile unico in termini di temi, storytelling, sperimentazione e comunicazione.

Contenuto vuol dire storie: che siano rilevanti per gli spettatori e capaci di raccontare

iloro mondo e rispondere alle loro domande sulla realta che li circonda”

Con sede a Roma, A+E Networks
Italia & un gruppo televisivo che
gestisce tre canali in alta defini-
zione presenti in esclusiva sulla
piattaforma satellitare Sky:

- History, il canale che presenta
le storie che hanno fatto la
Storia;

- Crime+Investigation (Cl), il primo
canale italiano interamente
dedicato al real crime;

- Blaze, il canale di factual
entertainment che racconta
I’altra faccia del’America.

A+E Networks Italia fa parte del
Gruppo Hearst.

AE

NETWORKS"

A+E NETWORKS ITALIA
Via Salaria, 222

00198 Roma

Tel. 06 87.72.08.00
www.historychannel.it
www.blazetv.it

Www.citv.it

MANAGEMENT/STAFF

Patricio Teubal, General Manager
Gian Paolo Giacomi, Senior Director
Finance

ve and Content
Sean Perry, Director Technical Operations

MODALITA DI RICEZIONE
Satellite - Sky

COLLEGAMENTI INTERNAZIONALI
A+E Networks Italia fa parte del gruppo
Hearst

CONCESSIONARIA DI PUBBLICITA
Sky Media

NUMERI
Anno di fondazione: 2014
Dipendenti: 28

Simone D'Amelio Bonelli, Director Creati-

PRIMA | TEMPLARI!
Campagna di lancio per la seconda stagione di ‘Knightfall’

AGENZIA: Social Factor
CLIENTE: A+E Networks Italia

ON AIR: Aprile-Maggio 2019

MEZZI UTILIZZATI: Campagna integrata: Facebook dedicated fanpage; social network (Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter); Out Of Home (Milano e Roma); leafleting activities; digital PR/influencer
marketing activity; Print (Trade+consumer); Comicon Napoli (proiezione al pubblico + panel con attore
della serie Tom Cullen).

BRIEF E OBIETTIVI: arriva su History la seconda stagione di ‘Knightfall’, la serie che racconta le epiche
gesta dei cavalieri templari, I’ordine militare piu potente, ricco e misterioso del Medioevo. Al cast si unisce
Mark Hamill (Luke Skywalker nella saga di Star Wars) che interpreta Talus, un veterano dei Templari temprato
dalle battaglie e maestro iniziato, che ha il compito di preparare la prossima generazione di cavalieri.
L’obiettivo della campagna é stato quello di creare attesa intorno al prodotto in modo unconventional

e appealing verso un’audience gia fidelizzata sulla prima stagione e

coinvolgendo gli spettatori appassionati di serie Tv, comunicare la

premiere a maggio e sostenere la serie per tutti gli episodi.

SOLUZIONE CREATIVA ED EXECUTION: la data di lancio di ‘Knightfall pHIMA
2’ coincideva con la data di inizio delle Elezioni Politiche Europee: I TEMPI-ARI
23 maggio 2019. La campagna omnichannel sviluppata per il lancio ANDRY, TEWPLARE DI FATD"
della serie cattura I’attenzione dell’opinione pubblica, prendendo in

prestito il linguaggio dei principali attori della politica italiana e utiliz-

zandolo con ironia in chiave templare. In questo modo Landry, Talus

e gli altri personaggi di punta diventano veri e propri leader politici,

calandosi a pieno titolo nella bagarre della campagna elettorale al
grido di ‘Prima i Templari’’. ...

RISULTATI: +5 milioni reach; +400.000 video views; +65.000 total ‘E
interaction; +10% fanbase growth.

Media ascolti: la seconda stagione di Knightfall e stata seguita da
113.000 spettatori e quasi 900.000 contatti unici.

1L.23 MABGI0 FAI LA SCELTA GIUSTA,

GUARDA KNIGHTFALL

NON SIAMO MICA QuI

A PETTINARE

I NOVIZI

TALUS, JEDIIN PENSIONE
| | e

IL 23 MAGGIO FAI LA SCELTA GIUSTA, H

GUARDA KNIGHTFALL

i
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Storie e contenuti

dialtissima qualita

Ogni mese i canali di A-+E Networks Italia - parte del Gruppo Hearst a livello internazionale - raggiungono

4,8 milioni di spettatori: nell'ultimo anno, History e Crime+Investigation hanno consolidato i loro ascolti

eanche Blaze & in crescita costante. Il segreto? Uno stile riconoscibile e autorevole, all'insegna dell'italianita
e della capacita di raccontare storie che mettano al centro le persone

CHI SIAMO E COME LO SIAMO

Il punto di forza di di A+E Networks € da
sempre il contenuto. Il nostro & un contenuto
riconoscibile: ha uno stile unico in termini di
temi, storytelling, sperimentazione e comu-
nicazione. Contenuto vuol dire storie. Sono
loro che ci rendono riconoscibili. Siamo riusciti
aindividuare storie rilevanti per gli spetta-
tori, capaci di raccontare il loro mondo e di
rispondere alle loro domande sulla realta che
li circonda. Ma raccontare storie che poten-
zialmente siano di interesse per il pubblico
non basta. Bisogna saperle raccontare: e noi
lo sappiamo fare in modo innovativo. Al ban-
do i soliti punti di vista. Andiamo alla ricerca

di prospettive nuove perché vogliamo fornire
nuove lenti attraverso cui guardare il mondo:
nuove immagini, nuove testimonianze, nuovi
documenti e, ovviamente, archivi inediti.

Al centro delle nostre storie mettiamo le per-
sone: diamo la parola a chi ha vissuto in prima
persona ’evento, vogliamo che ci sveli la sua
esperienza, ma rifuggiamo dal voyeurismo. Le
nostre storie non sono fredde, impersonali né,
tantomeno, sensazionalistiche.

Da febbraio su C+I: Delitti: famiglie criminali
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Infine, un’altra caratteristica del nostro modo
di fare televisione & I"autorevolezza. Lo spetta-
tore sa che il contenuto che gli offriamo ogni
giorno non lo deludera: la storia, il real crime e
il factual entertainment avvincente e di qualita
li trova sui nostri canali. Insomma, il pubblico
si fida di noi. E la fiducia degli spettatori € un
aspetto fondamentale in un mercato televisi-
Vo sempre pill competitivo.

Siamo parte di un gruppo come Hearst, che
ha rivoluzionato la storia dei media e che fa
dell’innovazione dei contenuti e della loro dif-
fusione una delle sue caratteristiche principali.
Il che ci aiuta moltissimo, rafforza il nostro
prestigio e implementa la nostra versatilita
nella produzione di contenuti di qualita, senza
i quali le piattaforme partner avrebbero diffi-
colta a competere.

2019: COME SIAMO ANDATI

| risultati ottenuti lo scorso anno sono stati
molto soddisfacenti. Ogni mese i canali del
nostro gruppo raggiungono 4,8 milioni di
persone. History e Cl hanno consolidato i loro
ascolti, specie nel secondo semestre. Blaze

€ in crescita costante: negli ultimi tre mesi

e cresciuto del +2% in total day e del +27% in
prima serata, dato che sale a +32%, consideran-
do il target 25-44 anni. Se poi analizziamo nel
dettaglio le prestazioni dei singoli programmi,
i numeri sono impressionanti.

Su History, L’ltalia del Treno, la docu-seriein 5
episodi sulla storia della nostra nazione attra-
verso la nascita e sviluppo delle ferrovie, ha
totalizzato 143.000 spettatori e 1,2 milioni di

contatti unici. Lo speciale sui 10 anni del terre-
moto in Abruzzo, L’Aquila, una citta italiana, &
stato visto da 104.000 spettatori con 424.000
contatti unici, il documentario sulla Strage di
Piazza Fontana da 101.000 spettatori e 430.000
contatti unici, mentre la biografia di un eroe
della cultura pop, Bud Spencer, € stata seguita
da 138.000 spettatori e circa 500.000 contatti
unici. Passando a Crime+Investigation, la
situazione non cambia: il contenuto locale I’ha
fatto da padrone. Il documentario su Raffaele
Sollecito, ad esempio, ha avuto un ascolto
medio di 143.000 spettatori e 533.000 contatti
unici. Grandissime soddisfazioni ci hanno

dato Il mostro di Udine e Il mostro di Modena:
109.000 spettatori e 727.000 contatti unici per
il primo; 114.000 spettatori e 456.000 contatti
unici per il secondo. Sono innamorato di Pippa
Bacca, la storia della tragica vicenda dell’arti-
sta milanese uccisa in Turchia, ha raggiunto
141.000 spettatori e 386.000 contatti unici; I/
crac Parmalat ha ottenuto ben 261.000 spetta-
tori e 661.000 contatti unici; Il Furto del secolo
109.000 spettatori e 430.000 contatti unici.
Infine, Blaze. Partiamo dal successo pili recen-
te: LEGO® Masters: il nostro competition show
ha totalizzato 169.000 spettatori e un totale di
1,3 milioni di contatti unici. Successo di ascolti
anche per le ‘colonne portanti’ del canale: la
Cash Week, la settimana di programmazione
dedicata al genere transactional, ha registrato
505.000 contatti unici.

2020: COSA PROPONIAMO

L’italianita & una delle cifre stilistiche del
gruppo fin dalla sua nascita. Nel corso degli
anni History e Crime+Investigation hanno
offerto una serie di produzioni italiane che
hanno registrato il consenso del pubblico e
degli addetti ai lavori, consolidando il ruolo
all’avanguardia di A+E nella realizzazione di
contenuto locale. Pensiamo a L’Italia del treno
e a De Gustibus, proposti da History, o a Il
mostro di Udine (prima docu-serie italiana di
active investigation) e a Scomparsi, trasmessi
da Crime+Investigation. Proseguiremo I’eccel-
lente lavoro degli anni passati, continuando
araccontare il nostro Paese, il passato el
presente, anche il suo lato oscuro, andando
alla ricerca di testimonianze inedite e materia-
le d’archivio mai esplorato finora.
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Il competition show LEGO®Masters su Blaze

A gennaio su History parte L’ltalia delle navi,
che in 4 episodi ricostruisce la storia del Paese
attraverso il ruolo giocato dalla navigazione:
dalle guerre all’emigrazione, dal commercio
al turismo. A febbraio su C+I sara la volta di
Delitti: famiglie criminali e, in primavera, di
una nuova docu-serie dedicata sempre ai pit
importanti ‘cold case’, questa volta di Roma:
a portarci dentro le storie e dentro la realta
della citta che le ha ospitate sara il volto e la
voce di un grande attore italiano e romano.
Ovviamente i nostri canali daranno ampio spa-
zio anche al meglio della produzione factual
internazionale: speciali, docu-serie, feature
doc, long-running series realizzati dalle piu
importanti case di produzione e trasmessi

dai pili prestigiosi broadcaster stranieri. Non
c’é che I'imbarazzo della scelta. Su History
continua "appuntamento con History Now:
ogni mese un documentario dedicato alla

pill stretta attualita. A gennaio ci sara uno
speciale su Qasem Soleimani, il generale
iraniano ucciso dagli americani in un raid ad
inizio anno. Su Crime+Investigation arrivera la
nuova stagione di uno dei prodotti che pil ha
fatto scalpore negli Stati Uniti, R. Kelly: vittime
di una popstar, mentre su Blaze torneral il
programma di maggior successo della scorsa
stagione, LEGO® Masters, con tantissime
nuove puntate.

\ (i ta £ 4 g .'h.' : .-1
Da gennaio su History: I'ltalia delle navi
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UN SISTEMA DI COMUNICAZIONE MULTIMEDIALE
INTEGRATO, EFFICIENTE, MIRATO

Class Pubblicita
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Telesia WeCounter®

[l primo sistema di

post-andlisi per laGO TV

Da ottobre 2018 e attivo Telesia WeCounter,
il primo strumento di post analisi per la GO
TV, che consente di calcolare minuto per
minuto I'audience presente negli ambienti
coperti dai canali Telesia, permettendo a
tutti coloro che pianificano su Telesia Metro
e su Telesia Airport di calcolare in modo
puntuale anche quella di ciascuno spot
pubblicitario.

“Questo sistema permette agli inserzio-
nisti di toccare con mano I’efficacia delle
campagne pubblicitarie, verificandolo in
modo concreto — dichiara Angelo Sajeva,
presidente di Class Pubblicita —. Telesia We-
Counter rende possibile il calcolo dei dati di
audience relativi a ogni singola trasmissione
di spot, restituendo cosi i dati di audience
giornaliera, settimanale e dell’intera cam-
pagna”.

E quindi possibile calcolare in modo puntua-
le la stagionalita dell’audience, prosegue

A destra, uno schermo Telesia Metro
nella stazione di Milano Duomo
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Sajeva: durante il periodo pre-natalizio, per
esempio, WeCounter ha evidenziato come
in metropolitana I’audience sia stata del 16%
superiore alla media anno e del 14% superio-
re al pari periodo del 2018. In valore asso-
luto nelle metropolitane di Milano, Roma,
Genova e Brescia ¢ stata registrata un’au-
dience media di rilievo, con oltre 11.000
spettatori in ogni minuto nelle 72 banchine
coperte dal canale. Nei 15 aeroporti coperti
dal circuito Telesia Airport "audience media
per minuto e stata pari a 9.200 adulti.
“Grazie a WeCounter - conclude Sajeva -,
utilizzato anche per fornire i dati necessari
all’acquisto dei canali Telesia in modalita
data—-driven attraverso le piattaforme
programmatic, la nostra GO TV risponde in
modo concreto alle richieste espresse dal
mercato e avvicina in maniera sensibile i no-
stri due canali agli standard con cui si valuta
la Tv tradizionale”.

A sinistra, un impianto del canale Telesia Airport
nei pressi di un gate di partenza

Ll

L’AUDIENCE della
GO TV di TELESIA
minuto per minuto

WeCounter® é la nuova tecnologia di Telesia
che consente di calcolare minuto per minuto
lPaudience presente negli ambienti coperti da
Telesia Metro ¢ Telesia Airport,
in prossimita di ogni schermo.
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Havas Media

TV digitale: le nuove

Stefano
Spadini,

CEO Havas
Media Group
Italia

frontiere dell’adv

Anche laTv si sta evolvendo come mezzo digitale, creando nuove opportunita di
fare pubblicita in maniera profilata e verso alcune forme di automatizzazione. Havas
Media introduce in questo scenario il concetto di Meaningful Media: mezzi in grado
di generare engagement e creare una relazione significativa con gli utenti.

Un approccio che ¢ stato gia sperimentato con successo sui clienti.

Havas Media € presente in 144
paesi, con 20.000 professionisti
specializzati in media, digital,
dati, contenuti e sport. Da 10 anni
il gruppo porta avanti lo studio
delle marche e del loro legame
con le persone nellaricerca
proprietaria Meaningful Brands,
che indaga la capacita dei brand
di costruire relazioni significative
con i propri consumatori, con
impatto positivo sui risultati di
business.

Lo studio si & tradotto nello
sviluppo di vere e proprie Media
Experience (Mx): identifichiamo
i contesti piu significativi che per-
mettono di veicolare messaggi
mirati intercettando audience de-
finite in base alle proprie passioni
e interessi.

ASSOCIAZIONI & PARTNERSHIP

Assolombarda, IAB, OBE, UNA.

Osservatorio Internet Media del Politecnico di Milano,
Master Publitalia, RCS Academy

NUMERI
Addetti: 180
Fatturato: 670 milioni di euro (Fonte: RECMA 2018)

1
havas
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HAVAS MEDIA

Via San Vito, 7 - 20123 Milano

Tel. 02.674431

Via Leonida Bissolati, 76 - 00187 Roma
Tel. 06.91659111

W: havasmedia.com

M: newbiz.ita@havasmg.com

1G: www.instagram.com/havasmedia_it/
TW: https://twitter.com/Havas_MGIT

BOARD DI DIREZIONE

Stefano Spadini, CEO; Nicola Thellung di
Courtelary, CFO & Head of BO; Annalisa
Spuntarelli, Chief Client Officer; Andrea
Conte, Chief Revenue & Profitability
Officer; Guido Surci, Chief Sports &
Intelligence Officer; Mario Varriale, Head
of Product; Manuela Trentini Maggi, Head
of HR and General Services.

CLIENTI PRINCIPALI

Affinity, BKT, Carrefour, CheBanca!,
Compass, Credit Agricole, Hugo Boss,
Hermes, Hyundai, JDE, Kia, Lindt, LNPB,
Mabina, Meetic, Mediobanca, Michelin,
Molinari, Panini, Prima.it, Q8, Star,
Swarovski, TIM, Universal Music Group,
U-Power, Yamaha.

LANCIO KONA HYBRID

AGENZIA: Havas Media

CLIENTE: Hyundai Motor Company Italy e Innocean Worldwide Italy
ON-AIR: dal 6 al 26 Ottobre 2019

MEZZ| UTILIZZATI: su TV, Addressable TV, OOH Digital

BRIEF E OBIETTIVI: obiettivo di
massimizzazione della visibilita al
lancio di Kona Hybrid attraverso
una pianificazione in affinita

sul target maschile, utilizzando
formati non tabellari per colpire
"audience in momenti di
massima attenzione.

SOLUZIONE CREATIVA ED
EXECUTION: sviluppo di due
diverse creativita, con diversi
messaggi, formulate sulla base di
due targhettizzazioni:

e Behavioural — Audience
esposta a contenuti sportivi,
erogazione campagna su tutti i
contenuti

e Contextual — erogazione su
tutti i contenuti sportivi

RISULTATI: erogazione 1,8 milioni
di views, cosi suddivise:

® Behavioural: 1,4 milioni di
views, 3.060 click, 0,22% CTR

* Contextual: 400.000 views,
969 click, 0,22% CTR

cielo Hybrid & Fun 3 EHdvinoar

&P

HYUNDAI

INNOCEAN

£ HYLINOA|

& HYLIRDAI

In alto, le creativita
‘L-shaped’ utilizzate
rispettivamente per

tutti i contenuti
(prima immagine) e
per i contenuti sportivi
(seconda immagine).

A sinistra, la creativita
realizzata per Cielo
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U-POWER - CALZATURE DA LAVORO

AGENZIA: Havas Media

CLIENTE: U-Power

ON-AIR: dal 27 Ottobre al 9 Novembre 2019

MEZZI UTILIZZATI: su Sky ADSmart con focus sulla Lombardia a target maschile in coda al boost televisivo di 3
settimane della campagna Tv.

BRIEF E OBIETTIVI: U-Power con il prodotto scarpe da lavoro comunica prevalentemente ad un target
maschile di operai/lavoratori. Il brief prevedeva una richiesta di potenziamento geolocalizzato su un’area
specifica e con un’ottima penetrazione del target, per incrementare le vendite del loro prodotto di punta,
massimizzare la copertura sul territorio e creare maggiore prossimita con il target di riferimento.

SOLUZIONE CREATIVA ED EXECUTION: per raggiungere gli obiettivi richiesti e il target di riferimento, in
considerazione della creativita a disposizione che con uno spot Tv divertente e allegro racconta le scarpe
da lavoro di U-Power, abbiamo scelto i principali canali a target maschile di Sky, per un periodo di due setti-
mane, sull’area Lombardia (ad alta penetrazione di target), utilizzando la versione 15” dello spot.

RISULTATI: la pianificazione ha permesso di evitare dispersione e raggiungere il target in modo puntuale. Nelle

due settimane di programmazione la delivery & stata raddoppiata rispetto alle 478.000 views stimate in fase di ! :
pianificazione. Il piano ha raggiunto una copertura totale superiore del 30% rispetto ai benchmark stimati. @ [m E E G \ | | ‘ | l D :. G

T© BRANDS
TO© BUSINESS
TO®© PEOPLE
TO© SOCIETY

www.u-power.it I _hau.a.:s_

Wia San Vilo 7, Milano | Via Leonida Bissolab 76, Roma havasmadia.com
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Publitalia ‘80

Progetti innovativi e
pianificazioni integrate

Non solo 'spot”: i prodotti pubblicitari innovativi messi a punto da Publitalia

'80 per le Tv connesse, erogati sui contenuti live e on demand di tutti i canali
Mediaset, offrono infatti ai brand nuove opportunita di comunicazione integrata
per rivolgersi a un telespettatore sempre piti evoluto ed esigente

Giuliano
Adreani,
Presidente

Stefano Sala,
Amministratore
Delegato

Publitalia ’80 & la concessionaria
di pubblicita delle reti televisive
free on air del Gruppo Mediaset
e occupa una posizione di forte

e consolidata leadership nel
mercato nazionale e attraverso la
sua controllata Publieurope nel
mercato europeo.

Publitalia ‘80 € in grado di fornire
ai propri clienti il miglior contribu-
to alla definizione di strategie e
piani di comunicazione pubblicita-
ria: in particolare presidia tutta la
filiera della video comunicazione,
articolando la propria offerta

dai formati tabellari standard ai
formati speciali unconventional
fino alla progettazione di inizia-
tive di branded content e brand
solutions.

A questa offerta si aggiunge I'in-
novazione emergente dell’Advan-
ced Tv, che permette — attraverso
le Tv connesse - di veicolare
addressable advertising e di com-
binare lineare e non lineare in
modo efficiente e innovativo, con
nuovi formati pubblicitari interat-
tivi e indirizzabili.

PUBLITALIA ‘80
Palazzo Cellini - Milano 2
20090 Segrate (MI)

Tel. 02 21021
www.publitalia.it

BOARD DI DIREZIONE
Giuliano Adreani, Presidente
Stefano Sala, Amministratore Delegato

MEZZI IN CONCESSIONE

Canali Generalisti: Canale 5, Italia 1,
Rete 4.

Canali Tematici: Focus, 20, LA5, TopCri-
me, IRIS, Cine34, Italia 2, Mediaset Extra,
TGCOM24, Boing, Boing Plus, Cartoonito,
R101, Virgin Radio Tv, Radio 105 Tv.
Mezzi esteri: gestiti da Publieurope.
Advanced Tv: Mediaset Play

Una busta piena di emozioni

-

Maria De Filippi da voce alle emozioni dei suoi ospiti, nella nuova edizione del people show
che coinvolge gli spettatori con le sue storie appassionanti.

SABATO
IN PRIMA SERATA

GRUPPC MEDAS

PUBLITALIA ‘80




Cross-media: la nuova

frontiera dellAddressable

Publitalia ‘80 e Mediamond offrono al mercato I'innovativa possibi

ita di pianificare una campagna

targetizzata in maniera sinergica su Tv connessa, web e radio digitale: alla base di tutto, I'utilizzo
dei dati. Per gli investitori, una grande opportunita di ‘audience buying’ per intercettare su tre
piattaforme digitali contatti rilevanti appartenenti al proprio target di comunicazione.

Intercettare il consumatore con il messaggio
pubblicitario pili rilevante, durante tutte le
occasioni di consumo di contenuti e su tuttii di-
spositivi da cui tali contenuti sono fruiti: € que-
sto I'obiettivo dell’offerta di ‘All addressable’
advertising di Publitalia ’80, concessionaria del-
le reti televisive in chiaro del gruppo Mediaset,
e di Mediamond, la societa che commercializza
le property Digitali, Radio, Stampa e Digital Out
of Home di Mondadori e del Biscione.

Alla base di tutto ci sono i dati ottenuti grazie
al consenso rilasciato dagli utenti: da un lato,
quelli che arrivano dai televisori ‘smart’, che
restituiscono preziose informazioni legate

al device stesso (ad esempio, ubicazione o
caratteristiche tecniche dell’apparecchio) e alle
abitudini di consumo della famiglia che lo uti-
lizza; dall’altro, quelli provenienti dalla naviga-
zione degli internauti sul network Mediamond,
alivello di contenuti fruiti, ricerche per parole
chiave, analisi semantiche e molto altro.
L’analisi di tutti questi dati consente di creare
target ‘cross-screen’ profilati non solo dal
punto di vista socio-demografico, ma anche
sulla base della geolocalizzazione dei fruitori e
di attributi qualitativi quali interessi, passioni,
contenuti concretamente visionati.

Forti della profonda conoscenza dei propri
telespettatori e utenti, le due concessionarie
sono, quindi, in grado di proporre al mercato
campagne indirizzate al medesimo target, in
maniera trasversale su tre mezzi: smart Tv, web
e radio digitale, il tutto con un messaggio pub-
blicitario coordinato e al contempo declinato in
maniera efficace secondo le specificita di ogni
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Paola Colombo, Direttore Generale
AdTech e Business Development di
Publitalia ’80

piattaforma. | media brand coinvolti compren-
dono le reti televisive generaliste e tematiche
free-to-air del gruppo Mediaset, con formati
display e video erogati su televisori connessi, il
network web di Mediamond sotto I’acronimo
‘MAD’ (Mediamond Audience Data planning) e
Pofferta radio digitale ‘MAX’ (Mediamond Audio
Exchange), piattaforma per "acquisto di spot
audio pianificabili sul live streaming delle emit-
tenti broadcast di RadioMediaset, sui relativi
podcast e su tutte le web radio tematiche.
Approfondiamo il tema con Paola Colombo,
Direttore Generale AdTech e Business Deve-
lopment di Publitalia ’80, divisione in cui sono
stati concepiti i formati pubblicitari ADD+ per

PERFORMANCE

L’offerta ‘All Addressable’ comprende le reti Mediaset su Tv connesse, gestite
da Publitalia ‘80, il network web Mediamond Audience Data planning e le radio
del Mediamond Audio Exchange

Tv connessi, che rappresentano il lato televisivo
dell’offerta cross-screen ‘All addressable’.

Questo dipartimento ha lo scopo di ideare

e lanciare sul mercato formati pubblicitari
innovativi, che sfruttino il processo in atto di
digitalizzazione della Tv?

La peculiarita della Direzione Generale AdTech
e Business Development & quella di riunire in
un unico team persone con profili e mansioni
molto variegate e diverse tra loro: c’& chi ha
una formazione di tipo televisivo e chi, invece,
si & sempre occupato di media digitali.

Infatti, la Tv connessa a Internet mette a fattore
comune il meglio di questi due mezzi: da un
lato, le qualita della televisione, con i suoi conte-
nuti premium e le elevate coperture in un am-
biente regolamentato e sicuro per le marche;
dallaltro il digitale, le cui parole chiave sono
interattivita, profilazione e targetizzazione.

Il collante tra questi due mondi sono proprio i
dati: sfruttando quelli che riceviamo dagli smart
Tv che hanno dato il consenso al trattamento
sono nati in primis i formati ADD+, che abbiamo
lanciato sul mercato nel 2018, riscuotendo im-
mediatamente I'interesse dei nostri investitori,

tanto che, in meno di due anni, abbiamo gia
pianificato campagne per oltre 150 clienti.
L’offerta ‘All addressable’ di Publitalia e Media-
mond é& la naturale evoluzione di ADD+ ed &
nata proprio grazie al lavoro di squadra tra le
figure professionali cosi eterogenee che com-
pongono il team.

Cosarende la vostra offerta ‘All addressable’
cosi appetibile per gli inserzionisti?
Indubbiamente, un enorme valore aggiunto
del portafoglio di Mediaset: rappresentare
un’offerta leader in termini di audience e reach
su tutti i mezzi che lo compongono, dalla
televisione al web, fino ad arrivare alla radio,
medium su cui il Gruppo negli ultimi anni ha
portato avanti dei significativi investimenti, che
ci hanno portato da zero ad essere il principale
gruppo radiofonico Italiano in termini di ascolti
e quota di mercato pubblicitario. Partendo

da qui, siamo in grado di proporre agli investi-
tori un’opportunita di ‘audience buying’ che
consente loro di intercettare su tre piattaforme
digitali contatti rilevanti appartenenti al proprio
target di comunicazione, attraverso un’unica
pianificazione sinergica, mirata ed efficace.
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