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DASPETTATORE A PICCOLO EDITORE

di lva Oberto

na frontiera digita-
. le sempre piu vici-
¥ nae un universo sa-
tellitare che ha ormai assunto
proporzioni rilevanti. E anco-
ra I'affermarsi dell'iptv. La te-
levisione sta vivendo una sta-
gione di intensi cambiamenti
destinati a modificare signifi-
cativamente un mercato edi-
toriale, che potra e dovra con-
frontarsi con la proliferazione
dell'offerta e con la conse-
guente crescita espenenziale
delle possibilita di profilazio-
ne del pubblico. Compren-
dere i gusti e i comportamen-
ti dei telespettatori diventera
quindi un fattore cardine nel-
loscenario televisivodel pros-
simo futuro. Non sorprende
dungue che proprio a que-
sto tema Accenture abbia re-
centemente dedicato una ri-
cerca dal titolo “Television in
transition: evolving consum-
ption habits in broadcast me-
dia worldwide” realizzata su
un panel di circa 7.000 per-
sone in otto Paesi dislocati tra
Usa, America Latina ed Euro-
pa. Una ricerca che Mediafo-
rum anticipa attraverso le pa-
role di Francesco Venturini,
global lead for the Accenture
Broadcast Entertainment In
dustry Group.

E'un fenomeno che sta pro-
fondamente trasformando il
settore televisivo e che & in
piena accelerazione. La con-
vergenza é un fenomeno pill
ampio di quello che si crede:
convergono le reti, convergo-
no i device convergono | con-
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tenuti. Tutto ‘converge verso
I'unico elemento che mantie-
ne una sua profonda centra-
lita: il consumatore. In gene-
rale stiamo osservando alcuni
fenomeni molto rilevanti che
ridefiniscono le tradizionali
logiche di business televisive:
una progressiva frammenta-
zione dell'audience e una sua
migrazione verso altre piatta-
forme digitali, unevoluzione
profonda dei comportamen-
ti da parte dei telespettatori
sia in termini di fruizione del
contenuto sia di propensio-
ne al pagamento per lo stes-
so. Infine, i primi segni di un
cambiamento di paradigma
nell'allocazione delle risorse
pubblicitarie con un progres-
sivo spostamento da logiche
di economia di scala ad eco-
nomia di target. Al centro di
tuttorquesto ritengo perd che
I'elemento cardine sia proprio

Per la “tv del futuro” I'adv avra un peso
importante, ma non sara dominante
come ora. L.a spesa dei consumatori

per i servizi televisivi crescera a tassi molto
piti elevati rispetto al mercato pubblicitario

l'evoluzione del telespetta-
tore, da audience generica a
consumatore che vuole espri-
mere una sua individualita ed
un maggiore controllo sulla
fruizione del contenuto.
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Il telespettatore sta a tutti gli
effetti diventando un picco-
lo editore: crea e condivide i
suoi contenuti, impacchetta
e personalizza i suol palinse-
sti, vuole liberta nel decide-

re come e quando usufruirne.
Dalla nostra ricerca sono, in-
fatti, emersi aspetti che con-
fermano come |'attuale offer-
ta televisiva generalista stia
segnando il passo. Pit di un
terzo degli intervistati dichia-
ra gia di guardare contenuti
video su dispositivi “alternati-
vi"quali p, cellulare e pda e
tre su quattro sono interessati
ai cosiddetti servizi avanzati di
personalizzazione. In partico-
lare video on demand e time
shifting (opzione che consen-
te di vedere un contenuto in
un secondo momento, ndr)
soro le caratteristiche pil ri-
cercate a testimonianza di un

bisogno di maggiore control
lo dell'esperienza televisiva.
Prevedibile quanto potenzial-
mente dirompente sia l'effet-
to di rottura della tradiziona-
le associazione tra contenduti,
orario e luogo di consumo,
che mette in discussione uno
dei concetti focali della tele-
visione tradizionale: il prime
time. Il cambiamento nei gu-
sti sta accelerando e questo &
evidente guardando il grado
di soddisfazione delle diverse
fasce demografiche nei con-
fronti del piccolo schermo
generalista.

\ gual fasce
i riferisce
La fascia compresa tra i 25 e
i 44 anni - tradizionalmente
quella anche pil corteggiata
da un punto di vista pubbli-
citario - ha preferenze e gusti
piti simili a quelli degli under
25 che degli over 45. Questo
significa che le televisioni de-
vono velocemente abban
donare strategie di presidio
principalmente difensive de-
gli attuali confini. Un ultimo
elemento sostanziale riguar-
da il progressivo aumento
della fedelta del telespetta-
tore nei confronti di specifici
programmi e brand a discapi-
to della fedelta ai canali tele-
visivi, Circa i due terzi dei te-
lespettatori intervistat, infatti,
guardano almeno 4 program-
mi ogni settimana su guattro
o pil canali diversi.
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Ovunque i ricavi da abbo-
namento stanno aumentan-
do e avranno un peso sem-
pre maggiore allinterno del
settore. Guardando al passa-
to occorre anche tenere pre-
sente che, se la pubblicita ha
una correlazione molto di-
retta con la crescita del Pil,
la spesa per lintrattenimen-
1o tende a mostrare un anda-
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mento abbastanza anticiclico.
La predisposizione a pagare,
quantomeno come intento, &
superiore a quanto'si creda. In
generale circa il 37% del cam-
pione osservato nella nostra
ricerca e disponibile a versare
un contributo economico per
consumare contenuti, contro
un 33% che accetta linterru-
zione pubblicitaria in contro-
partita a unofferta free.
Quale sara il modello

di business vincente

per la televisione?
Ritengo sara incentrato sulla
comprensione del consuma-
tore e sulla sua trasfarmazio-
ne da audience generalizzata
a consumatore “noto”. Cio si-
gnifica innanzitutto continua-
re a investire e forse rafforzare
le competenze di innovazio-
ne di prodotto dotandosi di
nuove competenze di consu-
mer insight; in secondo fuo-
go, essere in grado di conci-
liare logiche tradizionali b2b,
la pubblicita e logiche b2c; in-
fine, adottare una strategia Il
piti possibile neutra e perva-
siva rispetto alle pisttaforme
di distribuzione focalizzando-
si su nuove metriche di valu-
tazione della performance.
In altre parole non solo sha-
re, ma anche consumer re-
ach. Per rimanere competitivi

zione delle piattaforme a pa-
gamento in Europa permet-
te infatti agli operatori pay di
attrarre anche parte di que-
gli investimenti pubblicita-
ri tradizionalmente appan-
naggio esclusivo delle free to
air. Questo passaggio € indi-
cativo del fatto che attraver-
so gli abbonamenti & possi-
bile profilare | telespettatori
e quindi offrire agli inserzioni-
sti passaggi di maggiore valo-
re rispetto a quelli della tv ge-
neralista, che non conasce i

propri utenti se non in rela-
zione a due fenomeni: la fles-
sione numerica e invecchia-
mento. In altre parole le pay
tv stanno cercando di allar-
gare il proprio business at-
taccando direttamente il ter-
reno che ha permesso alle
free to air di crescere e vivere.
Per questo & lecito attender-
si una reazione da parte della
tv generalista, che potra a sua
volta muoversi verso modelli
ibridi. Ma se tradizionalmen-
te quest'ultima ha sempre re-

contenuti tv (in 9

agito meglio dialtri mezz tra-
dizionali a momenti di crisi
nella raccolta pubblicitaria, &
tuttavia probabile che il nuo-
Vo contesto economico acce-
leri quel mutamenti di alloca-
zione di budget pubblicitari
e pianificazione dei mezzi di
cui gia da qualche mese ab-
biamo intravisto i segnali.
Sempre a livelio
prospettico, quali
saranno i prossimi passi
delle web tv e di quei
servizi, come YouTube,

che propongono user
generated contents?
YouTube e madelli simili han-
no riscosso chiaramente un
enorme SUCcesso, ma penso
debbano ancora capire come
monetizzare tale successo. Il
loro errore & quello di repli-
care alcuni modelli pubblici-
tari tradizionali, mentre inter-
net dovrebbe sperimentare
in maniera pit convinta nuo-
vi formati di comunicazione
e nuovi modelli commercia-
li, pit legati alle performance
e alla misurabilitd e tracciabi-
lita del mezzo. Tornando alle
web tv, in questo contesto gli
user generated content sono
solo un primo mattone, che
perd da solo non fa certo una
casa. Lopera sara completa
quando anche su internet ar-
riveranno i “producer genera-
ted content” e quando per-
sonal computer e televisione
avranno una completa inte-
roperabilita e consentiranno
una trasportabilita del conte~
nuto audivisivo come & acca-
duto per la musica.
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in questo contesto pil com- 45-54anni r ] 29 |
plesso occorre anche innova- izaperi[_______Jo
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bracciare la digitalizzazione 2534an ni[ l o Lifestyle, cucina e casa | s
come elemento portante per Soapoperaeseric] Ts
essere in grado di velocizzare menodi)Sanni[ | 2 )
i tempi di reazione con cui si Sitcom | |22
operasul mercatoeconcuisi  Medaglobale [ J s Opereteatall| |22
servono in maniera efficiente
i diversi canali di distribuzio- OSa 1107 { ‘ TINALE Drogrammazione el visiva (in %)
ne del contenuto. :
Che incidenza avra Media  Brasle  Francia Germania lalia  Messico  Spagna UK Usa
la pubblicita sulle sorti Interruzioni da spot 64 50 63 57 68 L) B 65 59
della “prossima tv"? Impossibilita di rivedere 40 48 38 39 37 30 47 40 36
Continuera ad avere un peso |l programma
importante, ma non cosi do-  Impossibilita di vedere | programmi 38 40 37 37 35 2 50 36 30
minante come lo & ora nel  quandos uole
contesto di un mercato te-  Contenuti non interessanti 13 40 14 14 8 16 17 14 il
levisivo in crescita. La spesa  Impossibilita di vedere i programmi 8 0 8 7 12 17 10 5 b
dei consumatori per i servi-  lonanodecaa
7i televisivi proseguira a cre-  Impossibilita diinterazione 7 L] 3 5 13 n 10 4 5
scere a tassi molto piti elevati  Impossibilita di esprimere 7 29 5 5 1 8 12 3
del mercato dell'advertising:  Unavalutazione - S
lattuale livello della penetra-  Fonte:Accenture
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