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INTRODUZIONE
MOTIVAZIONE DELL’ARGOMENTO:

Ho scelto questo argomento poiché ho svolto lo stage curricolare presso la Business Unit
Media4Commerce (Mediashopping) nel ramo che si occupa di Digital & Web Marketing.
Avendo sempre associato Mediashopping alla vendita televisiva e alla vendita diretta tramite
call center ho trovato molto interessante vedere come 1’azienda si ¢ adeguata alle nuove
tecnologie come web e social; sono partita, quindi, dall’idea di analizzare quale fra 1’approccio
“classico” (ovvero le televendite e 1 call center) e I’approccio di nuova generazione (con
I’utilizzo di social e campagne web) si adattasse e rendesse 1’azienda piu performante.
Essendo Mediashopping parte di un colosso, il gruppo Mediaset, ed offrendo una tipologia di
prodotti completamente diversa da quella dell’intero gruppo mi sono chiesta come e se, con
prodotti completamente differenti, I’intero gruppo abbia adattato la propria strategia

all’avvento, e alla sempre maggiore importanza, del web e dei social.

STRUTTURA DELLA TESI

La tesi ¢ suddivisa in due parti: la prima riguardante I’intero gruppo Mediaset, con particolare
attenzione alle parti relative ai media; la seconda dedicata alla Business Unit oggetto del mio

stage curricolare, Media4Commerce.

SVOLGIMENTO DELLA TESI

Per la parte relativa a Mediaset sono partita da un’introduzione storica che ripercorre le tappe
fondamentali dell’evoluzione del Gruppo e del mondo dei Media in generale.

Nel secondo capitolo mi sono concentrata sull’evoluzione del settore dei Media: ho basato la
mia analisi su tre ricerche di mercato svolte da AGCOM, Politecnico di Milano e Osservatorio
Internazionale Televisivo.

Quest’analisi porta in evidenza I’incremento dell’utilizzo del web, soprattutto nel settore
dell’advertising, e 'importanza e la crescente penetrazione delle piattaforme OTT (Over The
Top) come lo SVOD (Subscribe Video On Demand).

Ho inserito le mie conclusioni all’interno di un modello delle 5 forze di Porter.

Nel terzo capitolo ho portato in evidenza le attivita del Gruppo Mediaset suddividendole in:



* TV lineare gratuita
* Il servizio a pagamento
© Mediaset Premium
© Infinity

* Advertising

* Digital

* Estero

* Merchandising ed e-commerce
Da questa analisi ho cercato di capire quali fossero 1 settori piu redditizi di Mediaset e sono
arrivata a confermare 1’idea che il settore pubblicitario sia il piu rilevante: questo rappresenta
infatti piu dell’82% dei ricavi totali nel 2019.
Il settore pubblicitario rende la tv lineare la maggior fonte di ricavi, mentre le attivita digital
risultano essere complementari.
Nel capitolo 4 sono tornata ad analizzare il mercato dei Media, questa volta perd ho portato
I’attenzione sulle sue possibili evoluzioni.
Ho potuto riportare le interessanti analisi svolte da due importanti operatori americani della
finanza: la J.P. Morgan e la Morgan-Stanley.
Entrambi sono d’accordo sulla presenza di una forte evoluzione tecnologica ma hanno opinioni
differenti sull’effetto che questa ha ed avra sui mezzi tradizionali:
- secondo la J.P. Morgan le piattaforme SVOD sono dei buoni mercati per le case produttrici ma
non sono in grado di sostituire I’attrattivita e la penetrazione della tv lineare;
- per Morgan-Stanley, invece, assisteremo un declino dei mezzi tradizionali a favore delle
piattaforme digitali accelerato dalla crisi sanitaria attuale.
Entrambi propongono delle soluzioni volte all’implementazione delle tecnologie digitali ma,
anche qui, hanno punti di vista differenti.
La J.P. Morgan vede come unica soluzione la creazione di un unico network europeo che si
occupi della creazione di un’offerta completa per il consumatore tramite 1’interazione fra le
piattaforme tradizionali e quelle di nuova generazione. La possibile evoluzione proposta dalla
J.P. Morgan viene riassunta nella “Golden Pyramid” dove alla base troviamo la tv lineare fino
ad arrivare “in vetta” con le piattaforme SVOD
La Morgan-Stanley vede la creazione di un unico colosso europeo come un’operazione inutile

poiché porterebbe ad un eccessivo incremento dei costi e sarebbe complicata dal punto di vista



della creazione dei contenuti. Propone, quindi, di focalizzare il business paese per paese poiché
cercare un unico business europeo sarebbe come cercare di unire gusti e tradizioni
completamente diversi, a volte quasi opposti.

Nell’ultimo capitolo relativo a Mediaset ho guardato al futuro dell’azienda.

Ho ritenuto utile sintetizzare, tramite ’utilizzo dei vari piani strategici, I’evoluzione delle
strategie aziendali portando I’attenzione sul piano strategico attuale.

Il piano strategico attuale di Mediaset tratta della creazione dell MFE (Mediaset For Europe):
un progetto di unificazione delle case europee di Mediaset.

Come conseguenza dell’analisi svolta nei capitoli precedenti, ho inserito le mie conclusioni
sull’importanza della digitalizzazione del Network e le mie riflessioni sull’implementazione
della piattaforma SVOD.

Ritengo infatti che, nonostante sia fondamentale la digitalizzazione dell’emittente, non ¢
sostenibile la predominanza dei servizi digitali rispetto alle piattaforme tradizionali.

Non escludo che questa strada sia percorribile in un futuro piu lontano.

Vista I’importanza del progetto di pan-europeizzazione che Mediaset ha attuato recentemente

ho ritenuto interessante inserire un’analisi SWOT dei pro e dei contro di questa strategia.

Per Mediashopping sono partita da un inquadramento generale della Business Unit
Media4Commerce S.P.A. per poi concentrarmi su Mediashopping.
Mediashopping ¢ nata ed ¢ conosciuta come una rete televisiva dedicata alla televendita e alla
promozione ma si ¢ modificata nel tempo ed ora ¢ un business complementare che si occupa di
creare margine dagli spazi pubblicitari invenduti della casa madre.
Ho diviso I’analisi di questa attivita in :

* Analisi del Portafoglio prodotti,

* Analisi dei clienti,

* Una breve analisi del marchio (uno dei punti di forza dell’azienda poiché connesso a

Mediaset),

* Analisi delle attivita di marketing dell’azienda.
Per I’analisi del portafoglio prodotti ho suddiviso le tipologie di merce in 5 categorie e ho
guardato prima 1’andamento delle vendite per categoria e successivamente le vendite a seconda

dei canali di vendita di Mediashopping (che sono Outbound, Inbound e Web).



Le analisi svolte hanno come database 1’elaborazione degli ordini per prodotto del 2019 forniti
dall’azienda stessa.

All’interno del portafoglio troviamo prodotti “top seller” e prodotti minori, ma la maggior parte
di questi non ha un andamento regolare a causa di mode del mercato, inserimento o meno del
prodotto in promozione e molto altro.

Ho preso in considerazione i migliori 100 prodotti per Domanda Lorda e per Quantita e ho
constatato che, come da una prima impressione, la categoria principale ¢ quella dei prodotti per
la casa (sia per quantita dei prodotti al suo interno sia per le migliori caratteristiche di questi
rispetto alle altre categorie).

Mi ¢ sembrato interessante utilizzare le conoscenze acquisite durante il corso di statistica per
svolgere un’analisi di correlazione lineare fra:

1) Prezzo Medio e Domanda Lorda

2) Prezzo Medio e Quantita Vendute

Mi sarei aspettata una correlazione positiva nel primo caso e una correlazione negativa nel
secondo caso ma 1 due modelli di regressione risultano poco attendibili, il che non ci permette
di trarre conclusioni affidabili.

Nell’analisi per canale di vendita ho constatato, dopo aver inserito una breve spiegazione delle
modalita di vendita nei differenti canali, che il canale piu performante ¢ I’inbound (associo
questa performance positiva alle caratteristiche del target di Mediashopping).

Successivamente ho messo in relazione le due analisi confermando che la categoria piu venduta
in ogni canale di vendita rimane quella dei prodotti per la casa, che rappresenta circa il 60% in
ogni canale di vendita.

Sempre all’interno del capitolo 7.2 ho voluto approfondire le attivita che portano
all’inserimento di un prodotto all’interno del portafoglio poiché ho potuto contribuire ad alcune
di queste durante lo stage curricolare.

Sono interessanti 1 due test svolti dall’azienda prima di inserire ufficialmente il prodotto nel
portafoglio: il test Facebook ed il test TV.

Ho inserito un capitolo riferito all’analisi della clientela poiché ritengo che sia sempre piu
importante conoscere con che tipo di clientela rapportarsi.

Ho svolto un’attivita di studio per approfondire le modalita attuali di raccolta dei dati e di

utilizzo delle informazioni derivanti.



Sono riuscita ad ottenere alcuni dati dall’azienda, soprattutto riguardanti la suddivisione fra la
clientela diretta e i rivenditori: B2B e B2C.
Arrivando al capitolo 7.5 sul Marketing ho voluto inserire una prima parte di studio dove tratto
principalmente dell’evoluzione del marketing di ultima generazione; ho basato molte riflessioni
sul libro “Marketing 4.0” di P. Kotler che mi ha fornito un aiuto fondamentale nel classificare e
definire la mia percezione del mondo del marketing digitale.
I principali cambiamenti relativi al mondo del marketing, secondo Kotler, sono Il cambiamento
tecnologico, Le maggiori pretese da parte del cliente, La personalizzazione, La convergenza dei
settori, La trasformazione della vendita al dettaglio e La disintermediazione.
Mi sono concentrata poi sul web marketing ed 1 suoi vantaggi.
Vorrei sottolineare un breve approfondimento svolto su un tema molto sentito ed attuale: Il
green Marketing.
Dopo questa parte generica ho analizzato le attivita di marketing di Mediashopping:

* Promozione continuare

* Il marketing outbound (call center in uscita)

e Il marketing inbound (call center in entrata, legata alla TV)

* Il marketing digitale
Ho riassunto tutte le riflessioni in merito alle attivita di Mediashopping in una SWOT analysis.
Nell’ultimo capitolo ho approfondito le attivita web che ho potuto svolgere o vedere da vicino
durante 1 mesi di stage:

e SEM

* DEM

*  Campagna Display e Preroll

* Affiliation Marketing

* Social marketing & animation

* Gestione del sito web
L’ultimo capitolo, il capitolo 9, tratta il tema dei Big Data.
Durante lo svolgimento del mio stage e durante la raccolta delle informazioni per la mia tesi ho
potuto notare che Mediashopping utilizza in maniera molto ridotta 1’analisi dei dati.
Durante questa epidemia ho sentito parlare dell’utilizzo dei Big Data in campo sanitario e,
approfondendo la questione ho potuto capire il loro potenziale in molti campi, ad esempio in

campo economico, sanitario e sociale.



Ho, quindi, cercato di capire quanto 1’utilizzo di questa tecnologia potesse essere utile a
Mediaset e, discutendo con I’azienda, ho appreso che sono in previsione importanti innovazioni
in questo campo.

Per quanto riguarda Mediashopping, I’implementazione dell’analisi dei dati ¢, a mio parere,
fondamentale; anche senza arrivare ad utilizzare 1 Big Data ritengo che ci sia molto margine di
miglioramento da questo punto di vista.

Implementare questa tecnologie puo essere dispendioso ma Mediashopping potrebbe cercare di

sfruttare le tecnologie di Mediaset in modo meno impattante economicamente.



PARTE I

MEDIASET S.P.A.



Capitolo 1
La storia del Gruppo Mediaset

1.1 - Da Telemilano al Gruppo Mediaset

Tutto ha inizio a Milano nel 1978 quando Silvio Berlusconi rileva una piccola rete televisiva
locale tramite la Fininvest': la Telemilano.
L’evento che segna la nascita dell’attuale colosso televisivo € un discorso di Mike Bongiorno e

Silvio Berlusconi dalla piazzetta di Milano 2 nel quale viene presentata la nuova emittente.

Nel 1980 Telemilano comincia a trasformarsi verso cio che diventera Mediaset, cambia il suo

nome ¢ nasce Canale 5.

Fino al 1980 la legge italiana prevedeva che le reti di diffusione nazionale fossero gestite da enti
statali, infatti fino ad allora la Rai (che ¢ un ente pubblico) esercitava il monopolio sulla tv
nazionale con 3 canali differenti. In quell’anno la legge cambia: la Corte Costituzionale decreta
il libero esercizio per gli emittenti privati® cosi Canale 5 inizia a trasmettere su rete nazionale
diventando la prima rete nazionale privata.

Per poter competere con la compagnia pubblica a Canale 5 vengono affiancati altri 2 network
nazionali: Rete 4, acquisita da Mondadori Editore e Italia 1, da Edilio Rusconi; il nuovo polo
televisivo viene rinominato RTI (Reti Televisive Italiane).

Ad RTI viene affiancata una concessionaria pubblicitaria chiamata Publitalia ‘80, e altre due

societa tecniche per la produzione televisiva e la trasmissione dei segnali.

1 La Fininvest ¢ una holding fondata da Silvio Berlusconi nel 1975
2 Sentenza 202 del 1980
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1.2 - Gli anni ‘90: la Spagna e il web

Nel 1993 nasce la Mediaset s.r.l. a cui la Fininvest conferisce il controllo di tutte le attivita di

produzione e commercializzazione dei programmi televisivi e cinematografici.

Nel 1994 la Fininvest ¢ indebitata per 3,4 volte il capitale sociale, Berlusconi si dimette da ogni
carica e nell’aprile 1996, Mediaset S.p.A. viene definitivamente scorporata da Finivest e aperta
a socl esterni.

A Berlusconi subentra Fedele Confalonieri che ¢ 1’attuale presidente del Gruppo Mediaset.
Sempre nel 1996 viene quotata in borsa nel MIB30 con un collocamento di 7000 lire ad azione.’
Nel 2000, 1l titolo supera 1 52.000 lire ad azione (circa 27€), il massimo storico, come possiamo
vedere nel grafico 1.1. Nel grafico 1.3 troviamo nello specifico il valore delle azioni fra il 2015

e 1 2017.

Bloomberg
MS IM Equity (Mediaset Spa)
MS IM Equity (Mediaset Spa)

=llvoluma 15714 J

| T T Sy |y H..-J..JJA—J-_L.JL..HJ'I LJJLJ g ‘J--,—J-M-"L‘w.'J‘thM'JAJ'l e, w ..

1997 | 1996 | 1999 | 2000 | 2001 | 202 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2006 | JOOF

2010 | 2011 | 2002 | 2003 | 2014 | 2015 | 2006 | J007 | 2018 | 009 | AN

Bioombery BCnars

Grafico 1.1: fonte Bloomerg

3 Documento 1.2 - Articolo La Repubblica
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Azionisti Mediaset Diritti di vato

W FININVEST B FININVEST 45,86%

VIVEND VIVENDI 9,98%
W AZIONI PROPRIE 3,66% SIMON FIDUCIARIA 19,92%
m MERCATO 23,36% ® MERCATO 24,24%

Grafico 1.2: fonte mediaset.it

Il grafico 1.2 rappresenta la suddivisione delle azioni fra i1 principali investitori al 2019;
possiamo notare che la Fininvest possiede la maggioranza delle azioni e al secondo posto

troviamo Vivendi.

BOX 1.1 —Vivendi

Vivendi ¢ una societa francese nel campo delle telecomunicazioni che dal 2016 comincia a
comprare azioni del gruppo italiano annunciando I’obiettivo di accrescere sempre di piu la
quota posseduta. A Dicembre 2016 Vivendi annuncia di voler arrivare a detenere il 30% delle
azioni di Mediaset, ma la Fininvest accusa il gruppo francese di manipolazione del mercato e
abuso di informazioni privilegiate (Documento 1.1).

Precedentemente Mediaset e Vivendi avevano sottoscritto un contratto vincolante per
un’alleanza strategica. Grazie a questo contratto Mediaset avrebbe dovuto possedere il 3,5%
del capitale sociale della societa francese e questa controllava il 100% di Mediaset Premium e
il 3,5% del capitale sociale del Gruppo. Vivendi, pero, comunico di non voler dare esecuzione
agli impegni previsti cosi Mediaset presentd una citazione in tribunale per 1’esecuzione
coattiva. Per questo motivo Vivendi inizio la scalata verso il possesso del 30% del capitale
sociale di Mediaset; Vivendi raggiunge 1’obiettivo il 22 dicembre dello stesso anno quando

annuncia di detenere il 28,8% del capitale sociale, equivalente al 29,94% dei diritti di voto.

[Documento 1.1 — Articolo Ansa.it]
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IL TITOLO MEDIASET IN BORSA

Prezzo massimo {euro)

Prezzo minimo {euro)

Prezzo apertura 1/1 (eura)
Prezzo chisura 3112 (euro)
Valumi medi (mi.)

Valumi max {rml.)

Valumi rin (il

Mumero azioni ordinarie {ml)

Capitalizzazione al 31/12 (ml/eurc)*

Capitalizzazione media 1/1 - 31/12 (ml/euro)*

*sono escluse da calcolo le azioni proprie. Fonte: Bloomberg

Grafico 1.3: fonte Mediaset

Negli anni ‘90, inoltre, la Fininvest (che diverra Mediaset pochi anni dopo) inizia ad investire
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all’estero e nasce cosi Telecinco, I’equivalente di Canale 5 in territorio spagnolo. La sede legale

¢ a Madrid.

Nel 1999 Mediaset raggiunge un nuovo settore: il web; arrivano infatti mediaset.it e Mediaset

Online, rispettivamente un nuovo portale internet dedicato alle 3 reti principali e un portale di

informazione che diventera poi 7gcom.
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1.3 — Mediashopping

Siamo negli anni 2000, in particolare nel 2004, quando arriva in Italia il digitale terrestre che
consente la trasmissione di molti piu canali. Mediaset lancia Boing (canale dedicata al pubblico
piu piccolo), Mediashopping (canale dedicato alle televendite), Iris (canale su letteratura, teatro
e cinema d’autore) e man mano molti altri. Successivamente nasce Mediaset Premium, canale a
pagamento che permette la visione delle partite della serie A di calcio.

Mediashopping € nato come canale dedicato esclusivamente alla televendita 24/24, ha sostituito
Canale D, canale acquisito dal Gruppo dedicato agli stessi contenuti del suo successore; la
gestione delle vendite sul canale Mediashopping era affidata all’omonima azienda.

Nel 2011 il canale ¢ stato sostituito da Top Crime (dedicato a film e telefilm d’azione) per un
cambio di strategia del gruppo Mediaset, ma 1’azienda ha continuato ad operare con un
cambiamento di business.

Mediashopping S.p.a. € un’azienda che si occupa della commercializzazione di prodotti di varie
tipologie; ¢ stata fra le prime a portare in Italia il direct response marketing TV ed ad introdurre

le vendite multicanale.

BOX 1.2 - Direct Response Marketing

I1 direct response marketing, o marketing a risposta diretta, ¢ una tipologia di marketing che si

basa sulla targettizzazione del cliente e sull’utilizzo di uno o, come in questo caso, pit mezzi
di comunicazione in modalita interattiva.

Vengono utilizzati infatti canali di comunicazione, come la TV, per fornire le informazioni
occorrenti cosi che il consumatore possa acquistare il prodotto; I’acquisto pero avverra tramite
un altro canale, come il telefono o I’e-mail, cid consente una perfetta interazione fra il
produttore e il consumatore, senza I’utilizzo di intermediari.

L’obiettivo di questa tipologia di marketing ¢ chiaro e diretto: si vogliono produrre risposte
positive ad una richiesta (in questo caso la richiesta sara 1’acquisto di un prodotto).

La targettizzazione della clientela ¢ utilizzata per creare una comunicazione selettiva,
personalizzata ed interattiva; infatti, sulla base dei dati raccolti ed analizzati, I’azienda potra
creare una comunicazione ad hoc per ogni tipologia di cliente. La comunicazione sara cosi

volta a soddisfare richieste e bisogni individuali; tali informazioni sono utilizzate sia per

fidelizzare la clientela sia per attirare nuovi acquirenti.
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Un altro punto di forza di questo approccio ¢ la misurabilita dei dati [in seguito vedremo
alcune casistiche utilizzate da Mediashopping] ; ci0 permette una suddivisione e una raccolta
di informazioni sempre piu approfondita e specifica, tramite la quale si puo anche capire come

reagisce la clientela ad una proposta e modificare quelle successive (un esempio importante di

targettizzazione ¢ Facebook).

1.4 - Nascono i canali Premium

Rimaniamo ancora nei primi anni del XI secolo perché stiamo per assistere all’ennesima svolta
della tv italiana: si sta diffondendo la Pay TV, televisione a pagamento.

La Pay TV ¢ nata in inghilterra negli anni ‘60, ha raggiunto la Svizzera nel 1982 ¢ man mano ha
cominciato a diffondersi in tutta Europa. In Italia, pero, la normativa non prevede la diffusione
pluricanale per la trasmissione via cavo; dobbiamo cosi aspettare qualche anno, fino al 1991
con la nascita del canale TELE+. Questo viene trasmesso tramite un apparecchio apposito: il
decoder.

Con la diffusione della televisione satellitare la Pay TV comincia a prendere piede fino ad
arrivare al 2003: anno della nascita di Sky.

A partire da quell’anno Sky monopolizza il mercato della TV satellitare a pagamento con

I’acquisizione delle 2 maggiori compagnie: TELE+ e StreamTV.

1.4.1 - Mediaset Premium e la sua evoluzione

Vedendo I’enorme diffusione che sta avendo la Pay TV, soprattutto nel settore sportivo, I’anno
seguente anche Mediaset lancia il settore a pagamento: nasce cosi Mediaset premium.

Da quel momento nasceranno molte PayTV minori, ma il grosso del mercato se lo spartiranno
Sky Italia e Mediaset Premium.

Mediaset Premium nasce ufficialmente il 20 gennaio 2005, all’inizio trasmette solamente partite
di calcio di serie A ma presto verranno introdotti altri sei servizi Premium dedicati a reality, film
e tanto altro.

Nel 2008 abbiamo una trasformazione della piattaforma: da pay per view diventa una
piattaforma televisiva con 6 canali. Con il passare degli anni i canali disponibili e i servizi
offerti si trasformano, vengono introdotti canali per bambini, canali dedicati al cinema e molto

altro; due canali importanti arrivano nel 2013 e sono Eurosport 1 e 2, questi completano

15



’offerta di Premium trasmettendo i pitt importanti eventi dei principali sport (compreso lo sci)
escluso il calcio.

Nel 2011 nasce Premium Net Tv*, un servizio che fa parte dell’abbonamento Premium e
permette di accedere a contenuti esclusivi in qualunque momento; con questo nuovo servizio
cominciamo ad avvicinarci al mondo delle piattaforme digitali che vedremo piu avanti.

Nel 2018 viene annunciato un accordo fra Sky Italia e Mediaset che prevede un allargamento
della copertura di Premium ovvero che alcuni canali della piattaforma Premium siano
disponibili su Sky e viceversa. Nello stesso anno chiude Premium Sport € poco dopo anche
Premium Sport 2, I’anno successivo anche gli altri canali sportivi Eurosport 1 € 2 vengono
eliminati dalla piattaforma Mediaset ma continueranno a trasmettere su Sky.

Nel 2019 la piattaforma PayTv di Mediaset viene definitivamente chiusa ed 1 servizi rimasti

trasferiti su una nuova piattaforma: Infinity.

4 Questo servizio diventera qualche anno dopo Mediaset Play
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1.5-11logo

Il logo di Mediaset ha origine dalla rappresentazione mitologica del Basilisco (conosciuto come
Biscione), questo ¢ stato adottato dalla famiglia Visconti® come stemma rappresentativo
(immagine 1.1); successivamente fu adottato da un’altra importante famiglia di Milano, gli
Sforza.

Il Biscione diventa cosi uno dei simboli della citta.

Berlusconi adotta questo simbolo per raffigurare Milano 2 (imm. 1.2), quartiere sito a lato di
Milano in mezzo alla natura. Per questo motivo troviamo il Biscione (simbolo di Milano) che
tiene fra le fauci un fiore (che rappresenta la natura).

Questo logo viene quindi attribuito alla Fininvest e poi adottato da Mediaset (imm. 1.6) e da
tutte le societa facenti capo alla societa d’investimento.

Ci0 che differenzia le varie societa ¢ il colore con cui viene rappresentato il fiore: troviamo
infatti I’azzurro per Mediaset ¢ Mediolanum, blu scuro per Canale5 (in precedenza il fiore era
rosso € poi arancione, si puo vedere I’evoluzione del logo di Canale 5 nelle immagini 1.3, 1.4 e

1.5), verde per Mediafriends e Fininvest, giallo per Mediashoppig (imm. 1.7) e cosi via.

o

N J
Y
Immagine 1.1 Immagine 1.2
o— <&
A
Ay
U
canaleS
Immagine 1.3 Immagine 1.4 Immagine 1.5
SHOPPING
Immagine 1.6 Immagine 1.7

5 Signori di Milano dal 1277
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Capitolo 2
11 settore dei MEDIA

Nel primo capitolo abbiamo visto, attraverso i cambiamenti di Mediaset, I’evoluzione del

mercato dei media negli anni.
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Immagine 2.1: Linea del tempo Mediaset

Tra i piu importanti mezzi di comunicazione di massa oggetto di studio dell’economia dei
media la televisione ha assunto con il tempo una posizione di centralita nei processi economici,
sociali e politici, rappresentando il principale strumento di socializzazione nel mondo
contemporaneo (Gambaro e Silva, 1992).

Secondo AGCOM possiamo suddividere la storia dei media in tre fasi partendo dal 1998.

La prima va dal 1998 al 2007 ed ¢ caratterizzata da una graduale espansione delle risorse con un
conseguente sviluppo di domanda e offerta. Troviamo una forte crescita nelle telecomunicazioni
e della televisione gratuita, inoltre in questo periodo prende piede velocemente la Tv a
pagamento.

La seconda fase, dal 2008 al 2015, porta importanti cambiamenti nelle dinamiche di settore; la
crisi economica riduce le risorse economiche complessive, cresce la competitivita e cresce

sempre di piu la presenza di internet nella vita quotidiana.
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La terza e ultima fase racchiude gli anni dal 2016 al 2018 (anno dell’analisi di AGCOM) ma
possiamo estenderla fino ad oggi.

Il processo di digitalizzazione ¢ alla sua massima espansione, si creano nuove dinamiche
concorrenziali e per poterle sfruttare al meglio 1 vari settori vanno incontro ad una
riconfigurazione volta al digitale.

Cos’¢ cambiato e cosa sta cambiando durante questa rivoluzione?

Possiamo evidenziare quattro fattori principali: la deregolamentazione, la domanda, la
concorrenza e soprattutto la tecnologia.

Agli albori della televisione la legge non permetteva agli enti privati di trasmettere, poi con gli
ani assistiamo ad una graduale apertura del mercato dal punto di vista legislativo.

Il progresso tecnologico ha portato i cambiamenti piu importanti nel mercato dei media, le
modalita di trasmissione sono cambiate nel corso degli anni. Questi cambiamenti hanno
permesso la crescita della concorrenza dovuta alla maggior accessibilita dei mezzi di
trasmissione.

Con la digitalizzazione si sono sviluppate anche le piccole aziende e si sono sviluppate sempre
di piu attivita di collaborazione e acquisizione fra le aziende, anche di settori differenti come fra
1 network che si occupano di Tv lineare e le piattaforme digital.

Oggi, infatti, troviamo difficile dividere il mercato televisivo dal mercato digitale poiché il
secondo sembra essere 1’ evoluzione diretta del primo. Stiamo assistendo sempre di piu al
fenomeno della convergenza, fra i mercati, fra le aziende e fra le piattaforme.

Il quarto fattore ¢ 1°‘evoluzione della domanda; come vedremo nell’analisi con il modello di
Porter, il consumatore del prodotto dei media ha acquistato piu potere contrattuale grazie alla
crescita della sua consapevolezza, dell’offerta e di conseguenza delle sue esigenze. Il cliente ora
richiede una qualita migliore, un servizio sempre disponibile e una grande varieta di contenuti
fra 1 quali scegliere.

Abbiamo parlato di convergenza, nell’ambito dei media possiamo parlare di convergenza
tecnologica, industriale e commerciale.

La convergenza tecnologica consiste nel trasmettere sulla stessa piattaforma diversi contenuti;
la convergenza industriale ¢ caratterizzata dall’unione strategica di due o piu aziende mentre la
convergenza commerciale ¢ intesa come 1’unione di settori un tempo differenti, in questo caso

tv e web, per la creazione di nuove piattaforme e nuovi servizi. ¢

6 Fonte “Le trasformazioni dell’impresa televisiva verso 1’era digitale” di B. Prario, 2005
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Figura 3.1 - | ricavi del settore delle comunicazioni (miliardi di €)
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Grdfico 2.1: Da AGCOM_RapportoAnnuale 2019

Per quanto riguarda I’evoluzione dei media AGCOM evidenzia alcuni dei principali trend del
2018:

i ricavi della raccolta pubblicitaria in aumento, una crescita esponenziale dell’online
contrapposta ad un andamento negativo dei mezzi tradizionali, la televisione rimane il mezzo
con la maggiore valenza informativa nazionale e locale affiancata sempre di piu da internet. La
crescita dell’informazione digitale ha sia riscontri positivi, come la creazione di una maggiore
una pluralita informativa, sia negativi; infatti cresce sempre di piu la distribuzione di fake news
e la creazione di veri e propri business associati al fake.

Queste considerazioni di AGCOM del 2018 si sono confermate anche oggi, quando
I’emergenza sanitaria ha scatenato la fantasia del web e si € riscontrata una fortissima
condivisione di fake news.

La maggior facilita di accesso alle informazioni da parte del pubblico ha grandi potenzialita ma
si € sviluppato un cattivo uso di queste facilitazioni: un consumo superficiale e frammentato
delle informazioni dovuto alla minor attenzione ed al mancato approfondimento.

Nel settore dei media, nel 2018, si riscontra un aumento delle risorse economiche dovuto

soprattutto ad un aumento della raccolta pubblicitaria. La pubblicita, infatti, ¢ sempre stata la
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fonte principale degli introiti dei media, fatta eccezione per il periodo dal 2012 al 2016 dove la

crisi economica ha ridotto drasticamente 1 ricavi pubblicitari.

Figura 3.3.2 - La raccolta pubblicitaria per mezzo (%, milioni di €)
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Grdafico 2.2: Da AGCOM_RapportoAnnuale_2019

A cosa ¢ dovuto 1’aumento della raccolta pubblicitaria?

Come possiamo vedere dal grafico di AGCOM dal 2008 abbiamo una crescita sostenuta della
pubblicita su internet a fronte di una diminuzione percentuale sia della pubblicita su stampa e
sia, anche se lievemente, su televisione.

A tal proposito guardiamo una ricerca di mercato sul settore dei media che il politecnico di
Milano ha condotto a fine 2018 concentrandosi sul mercato dell’advertising; troviamo qui
un’analisi dell’evoluzione della pubblicita su internet.

Nel Grafico 2.3 vediamo I’evoluzione dell’internet advertising, in grigio. Possiamo notare,
infatti, una crescita incalzante: dal 2016 si passa da 2,36 miliardi ai 2,68 del 2017 con una
crescita del 13% e per il 2018 si registra una crescita dell’11%.

Dalla ricerca del Politecnico milanese apprendiamo che la crescita in termini assoluti ¢ dovuta
principalmente alla crescita del settore OTT, pochi player internazionali operanti nei servizi di

streaming online; nel 2018 la pubblicita raccolta su queste piattaforme ¢ pari al 75% del valore
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complessivo; I’incremento dal 2017 al 2018 ¢ di 320 milioni di euro mentre gli altri players
decrescono del 3%.

In valore assoluto la componente non-OTT del 2018 ¢ pari a quella del 2014 con un aumento
complessivo pari ad 1 miliardo.

Nel 2018 il mercato pubblicitario su OTT rappresenta il 27% del mercato pubblicitario

complessivo.

Internet advertising: focus sugli Over The Top
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BOX 1.3: OTT - Over The Top

Vengono definiti da AGCOM OTT (Over The Top) le aziende che forniscono contenuti
digitali, video e pubblicita, tramite concessionari. Queste imprese non hanno a carico 1 costi
della trasmissione dei contenuti e della gestione della rete.

I contenuti video e televisivi sono fra i piu frequentemente trasmessi dagli OTT cosi il termine
viene utilizzato comunemente per indicare 1 servizi di streaming online tipo Netflix. Questi si
possono definire piu correttamente Video On Demand (VOD).

La definizione ufficiale di OTT non considera il tipo di contenuto trasmesso ma solamente la
modalita.

Infatti nel paragrafo precedente parliamo di OTT nell’ambito della pubblicita e non dello
streaming.

L’espressione “Over The Top” deriva dal fatto che queste aziende operano al di sopra delle
reti, si affidano ai Content Delivery Network (CDN), questi si occupano della trasmissione dei
contenuti all’utente finale. Per fare un paragone molto semplificativo, i CDN si occupano del
bancone del mercato e lo mettono a disposizione degli OTT, che sono 1 venditori, che caricano
la loro merce sul bancone in modo che I’utente possa usufruirne.

A volte per riferirsi in modo specifico ai servizi di streming viene utilizzato il termine
“televisione OTT” ma qui preferisco usare il termine SVOD ed utilizzare OTT per indicare
I’intera categoria.

Passando ai servizi VOD (Video On Demand) troviamo diversi acronimi come SVOD, AVOD
e TVOD.

Che cosa sono?

Come detto in precedenza SVOD indica Subscription Video On Demand, ovvero tutti i servizi
di streaming video offerti tramite un abbonamento (mensile o annuale), tra questi troviamo
Infinity, Netflix, Amazon Prime Video, Disney+ e molti altri.

Con il termine AVOD viene indicato un servizio di streaming gratuito basato sulla pubblicita,
AVOD ¢ I’acronimo di Advertising Video On demand, fra questi troviamo YouTube,
MediasetPlay, RaiPlay e tutte le piattaforme per rivedere i programmi andati gia in onda
TVOD invece indica Transactional Vido On Demand, ovvero la Pay-per-View. Su queste
piattaforme pago esclusivamente i1 contenuti che voglio guardare, gli esempi piu noti sono

ITunes e Chili TV.
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Arriviamo ora al 2020 con una ricerca di mercato dell’Osservatorio Internazionale Tv di
Mediaset.

Negli ultimi anni si € verificata un’importante crescita del mercato OTT’ e questo ci porta ad
una domanda: Il mercato OTT surclassera gli altri mercati diventando la nuova normalita per il
mondo dell’intrattenimento?

Ad una prima occhiata sembrerebbe di si, vediamo nel dettaglio quali sono le principali
previsioni per il 2020.

Nuove piattaforme si stanno inserendo nel mercato europeo e internazionale da fine 2019, fra
queste AppleTv+, Disney+, peacock di COMCAST (il gruppo di Sky), e Max di HBO. Come
possiamo notare sono tutti colossi del mondo media, 1 loro budget per 1 nuovi progetti sono
compresi fra 1 e 2 miliardi di dollari e gli investimenti sono destinati a crescere, cosi come il
valore dei contenuti.

La globalizzazione portera ad una concentrazione del potere produttivo e distributivo nelle mani
di poche piattaforme a diffusione globale.

Nel 2020 pero, ¢ entrato in gioco un altro importante “player” che ha avuto un grosso impatto

anche nel mondo dei media; COVID-19.

PRO CONTRO
Totale di ascolti in crescita Danni economici importanti al Box Office
SVOD favoriti Ma SVOD focalizzati sullo sport Penalizzati

Mancanza di contenuti nel lungo periodo

Scarso potere d’acquisto per pubblicita nel

lungo periodo

Tabella 2.1: Pro e Contro Covid-19

L’impatto del virus sul mondo media ha avuto aspetti positivi e negativi; ha causato il rinvio
delle uscite dei film e danni economici importanti sul box office ma dall’altra parte il totale
degli ascolti ha registrato una crescita notevole, soprattutto nel mondo SVOD dove ¢ stato
richiesto di abbassare la qualita di emissione per ridurre il sovraccarico delle reti dati e

consentire comunque una buona trasmissione dei contenuti®.

7  Stiamo parlando dei servizi Over The Top, ovvero tutti quei servizi erogati con streaming via internet; i contenuti
sono fruibili molto facilmente, con una buona qualita, costi bassi e una forte personalizzazione. Vedi BOX 1.3 per
approfondimenti.

8 Nielsen ha registrato un aumento dello streaming video del 60% durante il periodo di chiusura.
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Nel lungo periodo si attendono disagi causati dallo stop delle riprese ed degli eventi sportivi,
questo portera buchi nel palinsesto e la necessita di riorganizzarlo; ci sara anche un forte
impatto sui ricavi pubblicitari dovuta ai problemi economici delle aziende.

Queste problematiche toccheranno anche gli SVOD, come abbiamo gia potuto notare’, che
avranno problemi a mantenere rifornita e aggiornata la libreria dei loro contenuti.

L’ Osservatorio Mediaset risponde ai principali interrogativi per il futuro delle SVOD tra cui
“I’ingresso di nuovi competitors portera una diffusione sempre pit ampia a discapito della tv
lineare? “ e “questi si contrapporranno a Netflix sottraendo quote di mercato o si proporranno

come offerte complementari?”.

EVOLUZIONE DELLE SUBSCRIPTION OTT IN EUROPA OCCIDENTALE

768,580.08 J—
134,208.06
Con I'ingresso delle nuove
166,009.0€ piattaforme, si stima un notevole o
~ impulso al mercato on demand .
g 148,008.80 europeo.
-2 Presumibilmente, i nuovi e
o reeenae abbonamenti andranno ad
, . aggiungersi a quelli gia esistenti —_—
€ (e non a sostituirsi), alimentando
88,800.00 percid il fenomeno dello
stacking.
£8,580.08
d,008.06

Grafico 2.4: fonte Osservatorio Internazionale Mediaset 2020

Come vediamo nel grafico 2.4 dell’Osservatorio Mediaset le previsioni danno una crescita
continua delle sottoscrizioni; i nuovi competitors cercheranno presumibilmente di creare una
library complementare a quella di Netflix, come possiamo vedere con Disney+.

Disney+ viene lanciato in Europa a partire dal 24 marzo e, con ’aiuto della quarantena, registra
5 milioni di download nel primo giorno dal lancio, piu del 90% di iscritti sono anche iscritti

Netflix, questo dimostra la complementarieta delle library.

9 Molte piattaforme streaming hanno avuto problemi nel doppiaggio di serie e film, molti sono stati lanciati secondo
programmazione ma solamente in lingua originale sottotitolati.
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Ma in confronto alle altre forme di intrattenimento, quali Free Tv e Pay-Tv, come si posiziona il
mondo SVOD?

A seconda dei paesi abbiamo percentuali differenti ma tutti 1 paesi europei registrano una
crescita costante, in primis la Svezia con il 54%, seguita dall’Inghilterra con il 50,5%.
L’abbonamento allo SVOD ¢ per lo piu abbinato ad un altro servizio complementare, ad
esempio in Olanda e in Francia troviamo 1’abbinamento Pay Tv + SVOD mentre in Italia ¢
molto utilizzata la tv free-to-air per la sua buona offerta, quindi troviamo un abbinamento Free
+ SVOD.

Questa nuova offerta digitale sta sottraendo pubblico alla tv lineare, dal 2019 in UK gli adulti
hanno trascorso piu tempo sulle piattaforme online che sulla tv lineare, anche negli altri paesi
europelt il tempo di visione della tv lineare ¢ in calo a favore della tv OTT.

Nel grafico 2.5 possiamo vedere 1’andamento e le previsioni del numero di subscrivers nelle 4
piattaforme leader in Europa.

Ad affiancare lo SVOD troveremo 1’AVOD, 1’ Advertising Video On Demand, dove viene
offerto un servizio online gratuito al pubblico ma con I’inserimento della pubblicita.

Le previsioni dello sviluppo di questo servizio sono molto ottimiste, ci sono gia piattaforme

europee che propongono I’AVOD.

L’'IMPATTO DELLE NUOVE PIATTAFORME SU NETFLIX E
AMAZON, LEADER IN EUROPA

Netflix restera leader, con un ritmo di crescita rallentato, ma la sua quota di
mercato tendera a diminuire

70,800.00 L
n. subscribers (.000) in Europa Occidentale e

16,00 Fonte: Ampere Analysiz

B,808.08

18,306.88

16,608.08

1,800.50

Osservatorio Internazionale TV

Grdfico 2.5: fonte Osservatorio Internazionale Mediaset 2020
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Utilizzando il modello delle cinque forze di Porter analizziamo in breve le caratteristiche

principali del mercato televisivo e cerchiamo di stabilirne 1’attrattiva.

5 FORZE
DI PORTER NUOVI ENTRANTI
FORNITORI CONCORRENZA CLIENTI

PRODOTTI
SOSTITUTI

Grafico 2.6: Modello delle 5 forze di Porter
Analizziamo le componenti del modello:

I concorrenti diretti:

all’inizio il settore dei media era caratterizzato da poche imprese ma di grande importanza; ora,
grazie alla digitalizzazione e alla conseguente globalizzazione, ci troviamo davanti ad un
panorama con 2/3 grandi aziende contornate da tante piccole/medie emittenti. Questi nuovi
operatori si rivolgono ad un target piu ristretto e ben selezionato con I’obiettivo di conquistare

un determinato settore dell’audience.

I nuovi entranti:

Se pensiamo agli albori del settore televisivo troviamo barriere all’entrata molto importanti,
infatti per investire nel settore televisivo servivano ingenti somme.

Ora 1 nuovi canali distributivi, 1 Content Delivery Network (CDN) e tutta la tecnologia
sviluppata negli ultimi anni permettono di abbattere notevolmente le barriere.

La strategia dei nuovi entranti non sara quella di competere su un mercato ampio, dove sono gia
presenti colossi come Mediaset e la Rai, ma sara quella di ricoprire le aree nelle quali questi non
si sono ancora sviluppati; saranno quindi molto piu specifici e settoriali riuscendo cosi ad

abbattere i costi d’entrata.
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Penso che la grande minaccia siano 1 nuovi competitors nel ramo delle piattaforme VOD e PPT,
fino a qualche anno fa avremmo potuto considerarli un prodotto sostituto ma ora il mondo

televisivo si sta allargando.

I prodotti sostituti:

I beni sostituti sono quei beni che non fanno direttamente parte del mercato di riferimento ma
soddisfano lo stesso bisogno; questi ampliano indirettamente 1’offerta rendendo cosi il
consumatore meno elastico al prezzo.

Se consideriamo il settore dei media, poiché questo racchiude diverse tipologie di prodotti,
molto diverse fra loro.

Considerando, invece il settore televisivo, identifichiamo come prodotti sostituti cinema,
stampa, radio, social e i mondo dei videogiochi.

Un altro prodotto sostituto importante sono gli eventi dal vivo come concerti, festival e
rappresentazioni; questi si inseriscono nell’orario di punta della tv tradizionale e del mondo dei

media sottraendo cosi pubblico.

I clienti:

I clienti, nel mondo dei media, si dividono in due categorie: gli inserzionisti € i consumatori del
servizio.

I primi hanno un forte potere contrattuale in quanto ci sono tantissime piattaforme differenti per
raggiungere il pubblico.

Parlando del consumatore “telespettatore”, il loro potere contrattuale € cresciuto notevolmente
nel corso degli anni. Inizialmente le scelte del telespettatore si limitavano ad accendere o
spegnere la tv; dall’avvento della PayTv il telespettatore ¢ diventato un vero e proprio cliente,
colui che paga per ricevere un servizio. Ultimamente, quindi, il suo potere contrattuale ¢
cresciuto notevolmente e, con 1’ingresso di nuovi competitors all’interno del settore, questo

cresce sempre di pitl.
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1 fornitori:

I fornitori nel mondo dei media sono i creatori di contenuti. Questi hanno un grande potere
contrattuale poiché le aziende devono accontentare i bisogni sempre crescenti dei consumatori
in termini di qualita e varieta dei contenuti.

Spesso la figura della casa produttrice ¢ direttamente integrata nella figura dell’emittente, come
vediamo per Mediaset. La casa emittente avra quindi prodotti costruiti ad hoc e, se il mercato lo

perette, acquistera anche prodotti esterni senza esserne dipendente.
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BOX 2.1: Le 5 forze di Porter

Il modello delle cinque forze di Porter vuene utilizzato nella definizione della strategia

competitiva. Vengono sommati 1’analisi del settore con il comportamento delle aziende.
Porter ha individuato cinque caratteristiche da analizzare per avere una panoramica
completa del mercato:

1) la forza contrattuale dei clienti

2) la forza contrattuale dei fornitori

3) la presenza e la forza dei produttori di beni sostituti

4) la presenza e la forza della concorrenza diretta

5) la presenza di aziende che aspirano ad entrare nel mercato

La forza contrattuale di clienti e fornitori puo essere ricondotta all’importanza del bisogno
che I’azienda soddisfa, sia per il cliente che per il fornitore; se questo € un servizio
essenziale il potere contrattuale del cliente o del fornitore sara piu debole, se invece ¢ un
bene o un servizio accessorio la forza sara maggiore. In secondo luogo si basa sulla
presenza e sulla validita delle alternative che il mercato propone: in presenza di una forte
concorrenza il cliente avra molte alternative disponibili e la sua forza contrattuale sara
maggiore (lo stesso vale per il fornitore).

Abbiamo anche caratteristiche personali del cliente come la percezione dell’equita e la
forza di negoziazione.

La presenza e la forza della concorrenza diretta deve tenere conto anche della rivalita o
collaborazione che si instaura con la concorrenza. Evidenziamo 4 caratteristiche che ci
aiutano a definire la rivalita con la concorrenza:

- ’importanza per le aziende degli obiettivi di aumento delle quote di mercato

- I’'impatto delle iniziative dei concorrenti

- le prospettive di utilizzo della capacita produttiva di settore

- 1 modelli di comportamento dei produttori

Per 1 beni sostituti vengono analizzati il rapporto prezzo/performance dei singoli prodotti
sostituti, 1 costi di riconversione del cliente fra il servirsi del prodotto o del sostituto e la
propensione del cliente alla sostituzione.

La presenza di aziende che aspirano ad entrare nel mercato dipende soprattutto dalle

barriere all’entrata e dalla reazione attesa della concorrenza.
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La presenza di barriere all’entrata dipende dalla presenza di economie di scala, dall’identita
della marca, dalla presenza di brevetti contro le imitazioni, dai costi di riconversione e le
necessita di investimento, dalle politiche e dai vantaggi di costo all’entrata.

(Invernizzi, 2014)
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Mediaset opera nel settore delle Attivita Televisive Integrate.

Con le immagini 3.1 e 3.2 possiamo avere una chiara idea di tutte le attivita svolte dal Gruppo
Mediaset.

Le principali aree attivita in cui si articola I’offerta e le attivita accessorie sono:

* Produzione di contenuti originali e acquisizione di contenuti da terzi; qui avremo costi di
produzione e realizzazione dei contenuti e investimenti per 1’acquisizione da parte di
terzi delle licenze per lo sfruttamento dei contenuti prodotti;

* Attivita di distribuzione, quindi TV lineare, TV non lineare, in chiaro o pay e
piattaforme radio.

* Attivita di raccolta pubblicitaria tramite concessionarie del Gruppo, queste coprono la
gestione della pubblicita su diversi mezzi; 1 ricavi pubblicitari costituiscono la principale
fonte di ricavo del Gruppo.

* Altre attivita: produzione e distribuzione cinematografica, tele shopping, editoria,

merchandising, pubblicita estera.

In questo capitolo ci concentreremo su TV, Pay Tv e Infinity, Raccolta pubblicitaria ed attivita
all’estero.

L’evoluzione del mercato da sempre piu importanza all’integrazione fra tutti 1 mezzi e tutte le
piattaforme distributive, soprattutto dal punto di vita pubblicitario.

Mediaset ha creato, per questo motivo, una vasta rete di collegamenti interni in modo da
sfruttare il Know-How derivante da tutti i rami dell’azienda. Questo ¢ il principale punto di

forza del Gruppo all’interno del mercato delle telecomunicazioni.
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Andamento generale

RICAVI NETTI CONSOLIDATI
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Grafico 3.2: risultato operativo; fonte: bilancio 2019 Mediaset
Nei grafici 3.1 e 3.2 possiamo vedere 1’andamento dei ricavi netti consolidati di Mediaset S.P.A.

e il Risultato operativo negli ultimi 5 anni che ci da un’idea dell’andamento generale del

Gruppo.
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12.1 Ricavi delle vendite e delle prestazioni

Di sequito si fornisce la compaosizione di tali ricavi, evidenziandone le principali tipologie:

2019 2018
Ricavi pubblicitari televisivi 2.388,2 2.587.6
Altri ricavi pubblicitar 164,8 151,8
Commercializzazione diritti e produzioni televisive 109,1 65,5
Ricawi TV a pagamento 48,0 3591
Vendita merci 14,6 14,4
Realizzazione, noleggio e manutenzione impiant televisivi 96,4 94,7
Ricavi da distribuzione cinematografica 35,1 41,6
Altri ricavi 37,3 37.3
TOTALE 2.893,6 3.352,0

Immagine 3.3: Da Bilancio 2019 e 2018 Mediaset

Nell” immagine 3.3 possiamo vedere una suddivisione dei ricavi dove troviamo i ricavi

pubblicitari in testa seguiti dai diritti di retrasmission .

10 I diritti di retrasmission sono i diritti che un emittente esterno deve pagare a Mediaset per poter trasmettere un
contenuto creato dal Gruppo, o del quale il Gruppo possiede i diritti esclusivi.
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N Data di lanci e‘g‘;
ome a Hancio Boing 20 novembre 2004
Rete 4 4 gennaio 1952
Rete 4 HD 5 dicembre 2012 e

Canale 5 30 settembre 1980 Sl e Htlugha 2012
Canale 5 HD 5 dicembre 2012

Logo
S
@ Italia 1 3 gennaio 1982
g,
.®
>

Cartoonito 22 agosto 2011

M ET -
TGcom24 28 novembra 2011
talia 1HD | 5 dicembre 2012 —
20 .E', TRA | Mediaset Extra | 26 novembre 2010
3 aprile 2018 x
bl \“@ ltalia 2 4 luglio 2011
121§ Iris 30 novembre 2007

Radio 105 TV | 23 dicembre 2019

Lne La5 12 maggio 2010

@3
@’ Cine34 20 gennaio 2020 f::;}‘ R101 TV 4 giugno 2014

g™
: o
m Focus 17 maggio 2018 Virgin Radio TV | & novembre 2018
RADIO
T*r'me Top Crime 1° giugno 2013

Tabella 3.1: fonte Wikipedia

Nel primo capitolo abbiamo gia visto che 1’offerta di canali Tv (free e non) del gruppo ¢ in
continua evoluzione, nascono in continuazione reti nuove e le reti che hanno meno successo
vengono sostituite o modificate.

Nella tabella 3.1 troviamo 1’elenco delle reti attualmente in onda, vediamo le principali.

Rete 4

Nata nel 1982 ed acquisita da Mediaset nel 1984 ¢ 1’ultima arrivata delle 3 reti principali e
storiche di Mediaset.

Il lancio del nuovo canale (da parte di Mondadori) fu assegnato al celebre Enzo Tortora come
direttore artistico.

Questo canale si ¢ sempre dedicato ad un pubblico adulto, inizialmente Mondadori diede un
indirizzo culturale alle trasmissioni, in seguito Mediaset utilizzo i programmi di Rete4 che
avevano maggior successo per rifornire il palinsesto delle altre 2 emittenti e cambio I’indirizzo

del canale.
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Agli albori vediamo la trasmissione di programmi di informazione e cinema; sotto la gestione
Mondadori venne lanciato il “Maurizio Costanzo Show”, programma che divenne il talk show
piu longevo della televisione italiana.

Il canale prese un’impronta “rosa” dal 1987, quando la rete divenne sede di telenovelas e soap
opera, € mantiene quest’impronta anche oggi. In quel periodo il programma piu seguito su tutte
le reti era “W le donne”, condotto da Amanda Lear e Andrea Giordana. A quest’impostazione
dedicata al pubblico femminile vengono affiancati nel tempo programmi di sport.

E importante ricordare la conduzione del TG4 da parte di Emilio Fede dal 1992 per i successivi
20 anni (il suo operato ¢ stato spesso criticato per la poca imparzialita).

Altri celebri programmi che hanno fatto parte del palinsesto di Rete4 sono stati “Casa Vianello”
e “Ok, il prezzo ¢ giusto”; questi, come molti altri, sono andati in onda su questa rete solo per
alcuni anni e sulle altre due reti principali (Canale 5 e Italia 1) per la restante parte delle messe
in onda.

Nel 2018 avviene un restyling della rete e vengono introdotti programmi d’informazione e

parecchi talkshow di discussione politica.

Italia 1

E la terza delle 3 reti principali del Gruppo Mediaset. Nasce nel 1982 grazie ad Emilio Rusconi
e viene acquisito da Mediaset alla fine dello stesso anno. 11 target di Italia 1 € ed ¢ sempre stato
prettamente giovanile; infatti troviamo un palinsesto ricco di film e telefilm per ragazzi, cartoni
animati e sport.

Agli inizi il canale veniva trasmetto regione per regione dagli emittenti locali, quindi la
programmazione doveva anche dare spazio ai programmi regionali ma sotto la gestione di
Rusconi vediamo la messa in onda di programmi di successo come la serie originale Star Trek e
il programma per ragazzi Bim Bum Bam.

Mediaset mantiene I’impronta giovanile data alla rete dalla precedente proprieta, infatti ai
programmi gia esistenti vengono affiancate trasmissioni comiche nelle quali troviamo i famosi
duetti di Franco e Ciccio e Ric e Gian.

Una grande svolta si ebbe nel 1983 quando sulla rete sbarco Drive In, un varieta scritto da
Antonio Ricci; lo stesso in un’intervista a Il Corriere definisce questo programma come «una
macedonia di generi, una via di mezzo tra sit-com, varieta, effetti speciali, satira politica,

parodie, gag, barzellette, tormentoni»."'

11 Vedi ilcorriere.it 16/06/2003 “Donne, satira e varieta: torna «Drive In»”
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Questo nuovo varieta fu uno dei programmi cult degli anni 80 e contribui a lanciare tantissimi
dei piu grandi comici e presentatori italiani: i conduttori erano Ezio Greggio e Gianfranco
D’Angelo e fra i comici piu noti troviamo Giorgio Faletti, Teo Teocoli, Massimo Boldi,
Zuzzurro e Gaspare e molti altri.

Il canale diviene sede di numerosi esperimenti televisivi, nascono molti programmi per tutte le
fasce d’eta. Italia 1 comincia a trasmettere 1 remake di cartoni di successo come Kiss me Licia,
cartoni americani (come 1 Puffi, Le tartarughe Ninja e Ghostbusters), un programma dedicato
alla musica (Deejay Television) e molti altri.

Fra questi esperimenti ¢ importante la nascita di Striscia la Notizia, un Tg satirico nato nel 1988
e che riscuote un grande successo anche oggi.

Questo, come altri programmi di successo dedicati non solo al pubblico giovanile, vennero
spostati su Canale 5, rete di punta del gruppo.

Siamo negli anni 90, piu precisamente il 16 gennaio 1991 quando, con I’annuncio dello
scoppio della Prima Guerra del Golfo, I’informazione sbarca anche su questa rete con il primo
telegiornale delle reti Mediaset: Studio Aperto.

Negli anni 2000 cominciamo a vedere I’arrivo di numerosi Reality Show, Talent Show e

intrattenimento sportivo, volti all’intrattenimento famigliare.

Canale 5

E la rete principale del gruppo, ha esordito nel 1980 come Canale5. Nasce come canale
generalista, infatti agli inizi le poche reti presenti cercavano di trasmettere programmi adatti a
tutti. Non ci dobbiamo pero dimenticare che la trasmissione dei programmi seguiva comunque
un palinsesto ben preciso, quindi si aveva una suddivisione dei programmi a seconda delle fasce
orarie, approfondiremo il discorso del palinsesto televisivo piu avanti.

Agli esordi le trasmissioni non erano in diretta e venivano trasmessi varieta, quiz televisivi, film
e un programma di notizie.

Su questa rete vediamo avvicendarsi tanti personaggi che diventeranno i maggiori conduttori
italiani, come Mike Bongiorno (presente dagli esordi di Telemilano) e Loretta Goggi.

Negli anni novanta con la legge 6 agosto 1990, n. 223 viene concessa la diretta anche agli
emittenti privati, in questi anni nascono programmi come Non ¢ la Rai e il quiz televisivo La

ruota della fortuna. Lo share della rete continua a salire e il celebre quiz diventa il piu seguito
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del pre serale, grazie a questo la rete acquisisce maggior notorieta e nel 92 ha grande successo
il nuovo tg della rete: TGS.
Negli anni 2000 sbarcano sulla rete reality e talent show come il Grande Fratello e la Corrida,

tutt’oggi la rete mantiene un target generalista ed € rimasta la rete di punta del gruppo.

Gli altri canali

Le altre reti sono tutte reti tematiche ovvero dedicate ad un determinato target, principalmente
diviso per eta e sesso.

Troviamo infatti canali come Boing e Cartoonito, La5 e Iris dedicate, le prime 2, a bambini e
ragazzi e, le altre due, ad un pubblico femminile.

Perd non mancano i canali tematici divisi per tipologia di trasmissione, ad esempio “20” e Top
Crime” si spartiscono le serie televisive, principalmente statunitensi, Cine34 ¢ un canale di
nuova creazione dedicato al cinema, dal cinema d’autore al poliziesco, incentrato

principalmente sul cinema all’italiana.
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BOX 3.1: 1l Palinsesto

Tutti i canali, anche quelli tematici, seguono una programmazione fissa, volta a trasmettere il
programma giusto per ogni fascia oraria, periodo dell’anno e giorno della settimana.

Questa programmazione ¢ il palinsesto televisivo; questo viene studiato dalla redazione
tenendo conto di molti fattori come il target di spettatori, la fascia oraria e gli argomenti
affrontati dal programma.

“I’articolazione del palinsesto risponde a criteri volti a intercettare il piu possibile il gusto del
pubblico di riferimento di ciascuna emittente.” (da Enciclopedia Treccani).

Ultimamente la creazione del palinsesto avviene tramite un approccio rivoto maggiormente al
consumatore, con la creazione di prodotti su misura dopo aver analizzato con attenzione la

richiesta del mercato.
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Immagine 3.4: Palinsesto di Italia 1; fonte: Publitalia
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BOX 3.2: Share

Lo share ¢ il rapporto percentuale fra i telespettatori presenti su una determinata rete in un
determinato momento e il numero complessivo dei telespettatori presenti nello stesso lasso di
tempo.

A cosa serve?

Questo, insieme ad altri indicatori, serve ad indicare I’andamento e I’apprezzamento di un
determinato programma da parte del pubblico.

Fra gli altri indicatori troviamo:

- Ascolto medi: numero medio di telespettatori del programma;

- Rating: percentuale del rapporto fra numero di telespettatori medio e totale stimato di
individui che possono usufruire della televisione;

- Contatti netti: telespettatori che hanno guardato almeno un minuto di trasmissione.

- Minuti visti in media da ogni telespettatore;

- Permanenza media sul canale (indica la fedelta del telespettatore).

Per un esempio pratico vediamo le Immagini 3.5, 3.6 e 3.7 tratte dal bilancio 2019 di
Mediaset; vediamo I’andamento della media degli ascolti giornalieri negli ultimi anni, il
confronto dello share percentuale con la principale concorrente e lo share percentuale diviso
per canale.

Nell’immagine 3.5 vediamo un estratto del bilancio 2018 dell’azienda in cui viene confrontato
lo share medio annuale con la concorrenza, Mediaset ¢ leader per quanto riguarda il target
commerciale. Questo comprende gli individui frai 15 e 1 64 anni, le analisi vengono svolte
anche per il target individui che comprende la popolazione al di sopra dei 4 anni.

Nelle figure 3.6 e 3.7 troviamo la suddivisione temporale dello share fra Day Time e Prime
Time. Per Prime Time (prima serata) si intende la fascia oraria con il maggior numero di
telespettatori, ¢ variata con il tempo ed ora comprende le ore dalle 21 a poco dopo la

mezzanotte mentre il Day Time solitamente include le ore dalle 6 del mattino alle 19.
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MNel 2019, il totale ascolto Mediaset delle 24 ore si attesta a 9 milioni e 859 mila individui medi.

Trend totale ascolto - 24 ore

2013 | 2014 | amis | 2006 | 2017 | zo18 | 2018

Le reti Mediaset hanno chiuso il 2019 al 32,5% di share in Prime Time, al 31,6% nelle 24 ore e al 31,7%

nel Day Time.

Mediaset si riconferma leader sul target commerciale in tutte le fasce orarie; sullo stesso target Canale

5 risulta la rete piu vista in tutte le fasce orarie ed ltalia 1 sempre la terza rete.

Immagine 3.5: Trend; da bilancio 2019 Mediaset
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Immagine 3.6: Share Commerciale e Share Individui - da bilancio 2019 Mediaset
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INDIVIDUI TARGET COMMERCIALE
Share Anno 2019 24 ore Prima Tima Day Tima 24 ore Prima Tima Day Tima
)
5 15,5% 14,9% 15.9% 16,0% 16,6% 16,1%
4,8% 5.4% 4,8% 6,8% T7.2% 6,8%
3,9% 4,7% 3.8% 2,9% 3.2% 2.8%
TOTALE RETI GENERALISTE 24 2% 25,0% 24 5% 25.7% 27,0% 25 7%
o
e b L) rfm‘-l
PO Al Focus|
“EATRA T‘:I IMe Ry
CiNEMA e
b b ol e 7,4% 7,5% 7.2% 8,3% 8.1% 8,1%
¥== MEDIASET 31,6% 32,5% 31,7% 34,0% 35,1% 33,8%

Immagine 3.7: Share - da bilancio 2019 Mediaset

Il settore della TV lineare deve le entrate principali alla pubblicita e, negli ultimi anni, ai diritti
di retrasmission. Questi sono caratterizzati da quote per la messa in onda di repliche su
emittenti differenti da Mediaset, chi vuole usufruire di contenuti prodotti da Mediaset, o di cui

Mediaset possiede i diritti in esclusiva, deve pagare una quota.
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3.2 - Il servizio a pagamento

3.2.1 - Il servizio lineare a pagamento: Mediaset Premium

Con I’evoluzione delle tecnologie In Italia, nel 1991, arriva la Pay TV. Non vediamo una grande
diffusione fino al 2003, quando arriva in Italia SKY che monopolizza il mercato.

Mediaset per reggere il confronto decide di avviare una propria Pay TV: Mediaset Premium,
differenziandosi dalla concorrenza per canale di trasmissione. SKY trasmette su piattaforma
satellitare mentre Mediaset su digitale terrestre.

Nel secondo semestre del 2005 la nuova piattaforma di Mediaset registra la vendita di 1,4
milioni di tessere ricaricabili ¢ 1,1 milioni di non ricaricabili. Secondo I’analisi di bilancio del
2005 della casa madre si colloca sul mercato come unico mezzo economico che offre servizi di
alta qualita. Il servizio ¢ ispirato al funzionamento degli abbonamenti telefonici, € un servizio
pay-per-view che non impone un abbonamento fornendo maggior flessibilita al telespettatore.
Alla sua nascita erano trasmesse solamente le partite della Serie A del campionato di calcio, ma
pochi mesi dopo troviamo anche film e reality.

Negli anni I’offerta di Mediaset Premium si arricchisce e la sua diffusione si amplia.

Nel 2011 viene aggiunto il servizio Premium Play, una piattaforma digitale che permette di
usufruire del servizio direttamente dal web e vedere in streaming i canali Premium.

Nel 2018 Mediaset e Sky Italia stipulano un accordo dove le piattaforme si impegnano a
trasmettere alcune delle trasmissioni della concorrente sulle proprie piattaforme.

L’accordo prevede vantaggi per entrambe le parti, Mediaset Premium allarga la copertura dei
propri canali e dall’altro SKy incrementa 1’offerta dei contenuti per gli abbonati. '

Con questo accordo Mediaset progredisce nel piano di digital trasformation presentato 1’anno
precedente.

Mediaset infatti, a gennaio 2017 ha presentato un nuovo piano strategico con 1’obiettivo di
implementare la digitalizzazione e I’integrazione di tutte le piattaforme; con questa
trasformazione I’azienda vorrebbe entro il 2020 coprire il 39% del mercato totale
dell’advertising.

Mediaset cerca di creare un’azienda leader del mercato della tv integrata implementando la

connessione fra piattaforme televisive e piattaforme digitali.

12 Da Ilsole24ore.com
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Come da accordo con Sky Italia il 3 maggio 2018 ¢ stata costituita la societa R2 S.r.1. nella
quale ¢ stato conferito il ramo operativo di Mediaset Premium, ovvero la manutenzione tecnica,
’assistenza clienti, le attivita commerciali e le altre attivita operative, successivamente
Mediaset cedette ’intera partecipazione per un corrispettivo di 22,9 milioni di euro
mantenendo, pero, la responsabilita editoriale e la gestione della raccolta pubblicitaria.
Sempre lo stesso anno vediamo 1’arrivo di una concorrente per quanto riguarda il calcio:
DAZN.
Questa nuova emittente acquista I’esclusiva per 3 partite di Serie A e tutta la Serie B, Cosi sia
Sky che Mediaset stipulano un accordo e rendono disponibile la piattaforma web di DAZN ai
loro abbonati.'*
I1 1 giugno 2019 Mediaset Premium viene ufficialmente chiuso e 1 suoi servizi vengono
trasferiti sulla piattaforma Infinity.
Come possiamo poi riscontrare nel capitolo 5, Mediaset dal 2015 ha iniziato le operazioni di
dismissione di Mediaset Premium, cercando inizialmente un accordo con Vivendi, che non si ¢
concluso. La decisione di abbandonare questo business perd non ¢ cambiata e Mediaset ha
optato prima per un approccio opportunistico dei diritti del calcio arrivando nel 2019 a cessare
I’attivita di Mediaset Premium mantenendo solamente i canali presenti su Sky.
Questa decisione ¢ dovuta a tre principali trend nel mercato della pay tv del 2015:

1. Scarsa crescita del mercato

2. Consolidamento della Pay Tv a livello europeo

3. Convergenza fra Pay tv e il ramo delle comunicazioni.
Infatti nel 2015 Sky ha riunito le aziende nazionali sotto un unico brand Sky Europe; le
compagnie di telecomunicazioni cercano di sfruttare la loro capacita di trasmissione tramite
ADSL e/o fibra entrando nel business della distribuzione di contenuti a pagamento, in Italia

nasce, ad esempio, CUBE (ora TIM Vision).

3.2.3 - Il servizio non lineare a pagamento: Infinity (Ott)

Che cos’¢ infinity?
Infinity ¢ una piattaforma di streaming on demand che nasce nel 2013. Questo progetto, da
parte dell’azienda, viene identificato con quattro principi fondamentali:

1) Migliaia di contenuti sempre disponibili

13 Fonte: bilancio 2018 e comunicati stampa Mediaset
14 Vedi articolo su dday:.it
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2)

3)

4)

I principali contenuti offerti su questa piattaforma sono Film e Serie Tv, tra cui
tantissime anteprime. Il catalogo si arricchisce sempre di pit in modo da fornire
un’offerta completa ai suoi clienti.

Un’offerta commerciale semplice, chiara e senza vincoli

Infinity offre un abbonamento mensile al costo di 7,99€ e mette a disposizione un
periodo di prova di 30 giorni.

Disponibilita su molti dispositivi connessi

Infinity ¢ disponibile sulla gran parte dei dispositivi digitali moderni in possesso di
connessione internet.

Funzionalita di valore aggiunto per i clienti piu avanzati tecnologicamente

All’interno della piattaforma abbiamo opzioni che offrono un valore aggiunto al servizio
come la disponibilita di contenuti in alta definizione, la personalizzazione del profilo per

la raccomandazione dei contenuti € cosi via.

All’interno del mercato italiano OTT Infinity ha un posto d’elite fra gli appassionati di cinema,
che si € consolidato con il programma Infinity Premiere, caratterizzato dalla presenza di grandi
anteprime come IT e Wonder Woman.

Nel corso del 2019 Infinity ¢ stato promosso attraverso promozioni e partnership con altre

aziende come Wind, PayPal e Vodafone.

2019 2018
Ricavi pubblicitari televisivi 2.388,2 2.587.6
Altri ricavi pubblicitari 164,8 151,8
Commercializzazione dirithi e produzioni televisive 109,1 65,5
Ricavi TV 3 pagamento 48,0 359,1
Vendita merci 14,6 14,4
Realizzazione, noleggio e manutenzione impiant televisivi 96,4 94,7
Ricavi da distribuzicne cinematografica 35,1 41,6
Altri ricavi 37,3 37,3
TOTALE 2.893,6 3.352,0

Immagine 3.8: Ricavi Mediaset - da bilancio 2019

Nell’immagine 3.8 possiamo vedere i ricavi per categoria nel 2018 e nel 2019. I ricavi TV a
pagamento comprendono ricavi provenienti sia dalla vendita delle tessere prepagate e ricaricabili
di Mediaset Premium sia da Infinity. Possiamo vedere una grossa variazione negativa dovuta alla

chiusura dei servizi connessi a Mediaset Premium nel giugno 2019.
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3.3 - Pubblicita e commercials

Cos’¢ la pubblicita?

La pubblicita ¢ “I’insieme di tutti i mezzi e modi usati allo scopo di segnalare 1’esistenza e far
conoscere le caratteristiche di prodotti, servizi, prestazioni di vario genere predisponendo i
messaggi ritenuti piu idonei per il tipo di mercato verso cui sono indirizzati” ( da Treccani).
Solitamente quando parliamo di pubblicita in relazione ad un’azienda prendiamo in
considerazione la promozione dei prodotti di questa. Quando parliamo di Mediaset, invece,
dobbiamo analizzare la pubblicita da piu prospettive.

Abbiamo la pubblicita che Mediaset fa per promuovere i1 suoi prodotti e servizi e la pubblicita che
le altre aziende fanno all’interno degli spazi offerti da Mediaset.

- Pubblicita DI Mediaset

Come tutte le aziende Mediaset fa pubblicita per promuovere i suoi servizi.

Fa pubblicita sia sfruttando gli spazi interni all’azienda sia acquistando spazi da aziende esterne.
- Pubblicita SU Mediaset

Quando parliamo di pubblicita nell’ambito Mediaset intendiamo soprattutto la vendita degli spazi
pubblicitari.

Possiamo dividere I’offerta pubblicitaria di Mediaset in cinque categorie principali:

* Stampa
e Tv
* Radio

* Affissioni e Digital out of home

*  Web
Per la gestione del mercato dell’advertising in Italia Mediaset ha tre concessionarie, di cui due
controllate al 100%: Publitalia *80 e Digitalia *08; la terza ¢ una joint-venture con Mondadori:

Mediamond.

Immagine 3.9 Time Square - New York
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Publitalia *80 ¢ la business unit di Mediaset che si occupa della pubblicita sulle reti free del
gruppo.

Digitalia "08 si occupa della pubblicita video sulle reti pay

A Mediamond viene affidata la pubblicita su stampa, web, mobile, radio e digital out of home
(figura 2.5, Time Square NY, un esempio di pubblicita digital out of home).

Per quanto riguarda la Spagna troviamo Publiespafia, mentre per il restante mercato
internazionale Publieurope Ltd.

Il mercato dell’advertising in TV si sta evolvendo dando notevole importanza al product
placement.

Il product placement consiste nel collocare un prodotto all’interno di un programma televisivo o
di una ficton in passivo; ora si stanno sviluppando veri e propri programmi tv costruiti sul

prodotto, questo diventa il protagonista.

3.3.1 - Il mercato pubblicitario italiano

Nel 2018, sulla base dei dati Nielsen'’, notiamo una flessione dello 0,2% del mercato
pubblicitario totale, che corrisponde ad una perdita di 131 milioni di euro. La televisione
conferma il suo ruolo centrale nel mercato: rappresenta il 63,7%.

Nel grafico 3.3 possiamo vedere la suddivisione del mercato pubblicitario italiano per
categoria, si puo notare la prevalenza del mercato televisivo. Infatti nel grafico successivo
troviamo la suddivisione per canale del mercato televisivo, nel quale notiamo la prevalenza del
canale principale di Mediaset, Canale 5, con il 32,5%, seguito da Italia 1 (sempre Mediaset) e

da SKY.

SHARE OF MEDIA EXPENDITURE NET SHARE OF TV ADVERTISING REVENUE NET
Sector: Market Share in % Channel: Advertising Market Share in %

RAI MULTICHANMEL  2.1%
DAILY PRESS" 10.0% T
- RAI 3 A%

INTERNET= B

CAMALE & 326N

OUTDOOR 41% e MAGAFINES” 6%

RETE4 L -
CINEMA

Al 34%

CAIRD PUBBLICITA®

TELEVISION &3.7% SKY MEDIA 13.1%

. ITALIAT 12.7%

Total revenue {in million EUR) 556291 TW revenue (In milllon EUR) 3TB.E2

“inciudas thar priss; *includes dizsfiod and locl acvartiing; “includes dlspizry onky. Souce: Nicksan inchcing chilchon’s Channgis ownod by Discovery Ealta and marictod by FRS TV, “inchudes La T and La 7 Source: Kicksorn.

Grafici 3.3 e 3.4 - Fonte: Key Fact 2018

15 Nielsen non considera il mercato dell’internet advertising.
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Per quanto riguarda il mercato italiano nel 2019 possiamo vedere la suddivisione del mercato

nell’immagine 3.10 (¢ escluso il direct mail).

La raccolta complessiva ¢ pari a 5,9 miliardi con una perdita del 5,1% (317 milioni); la

televisione perde il 5,3%, Mediaset in particolare perde 1’8,3% causa cambiamenti di business.

Mezzi

Stampa
Televisione
Radio
Affissioni
Cinema
Internet
Transit

Out of home TV

Totale mercato
(area classica*)

quota %
15,5%
63,6%
7.8%
1,2%
0,4%
8.7%
2,.5%

0, 4%

100,0%

2018
ml./euro quota %
990 15,5%
3.797 63,6%
431 7.8%
71 1,2%
22 0, 4%
473 8, 7%
153 2.5%
20 0, 4%
5.958 100,0%

Variazione
%

-11,6%
-5,3%
1.7%
-8,4%
13,8%
3.5%
-9,4%

4,5%

-5.2%

Immagine 3.10 - Fonte: bilancio 2019 Mediaset

Nel grafico 3.4 possiamo vedere I’andamento percentuale del mercato pubblicitario,

Come visto in precedenza il 2019 si chiude con una flessione del 5,1% dovuta principalmente

ad una diminuzione del 5,3% dei ricavi pubblicitari da TV, una forte diminuzione della stampa e

Out Of Home.
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3.3.2 - I numeri dell’advertising di Mediaset

Per quanto riguarda Mediaset, nel grafico 3.6 ¢ evidenziata una perdita sui ricavi 2018
dell’8,2%; 11 2019 si chiude con 1939,0 milioni di euro di ricavi da pubblicita contro 1 2111,2

dell’anno precedente.

ITALY | Analysis of the advertising market
FY 2019 vs FY 2018 (Var %)
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Grafico 3.5 - Fonte: Bilancio 2019 Mediaset

MEDIASET FY 2019 | Total advertising revenues
FY 2019 vs FY 2018 (mio Eur)

-8.2%
2,111.2 1,939.0
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Grafico 3.6 - Fonte: Bilancio 2019 Mediaset



I ricavi pubblicitari non sono, come si potrebbe facilmente pensare, correlati agli ascolti
televisivi. Come vediamo dai grafici 3.7 e 3.8 1 ricavi della raccolta pubblicitaria (parliamo di
mercato televisivo) non sono correlati tanto all’andamento degli ascolti quanto al PIL della
regione. Ci0 perché i ricavi dipendono da quanto le aziende possono investire in pubblicita, ed
il PIL, rappresenta il benessere economico del paese e quindi anche delle aziende che investono
in pubblicita.

Non si esclude che un maggior numero di telespettatori invogli maggiormente I’investimento
pubblicitario (e dall’altra parte ne fa anche crescere 1 costi) ma il fattore determinante ¢ la

ricchezza delle aziende.

Barclays | Mediaset SpA

FICURE 2 Italian TV adv. revenues vs real CDP growth FIGURE 2 Italian TV adv. revenues vs TV viewing (1Q lag)

20% e TV Advertising Revenues 4% 20% TV Advertising Revenues 1o
B 0

15% s R 2l G DP r 3%
F 9%

10%

L 1%
L 2%
- -3%
- -4%

L 5%

e e T e i

Source: Mielsen, Auditel, B

=]

omberg. Barclays Research.

Grafici 3.7 e 3.8 - Da analisi 2020 Barclays

Con i grafici 3.9 e 3.10 la relazione di Barcleys mette a confronto I’andamento generale del
mercato dell’advertising in Italia con I’andamento di Mediaset. Possiamo notare che i
cambiamenti sostanziali sono dovuti principalmente all’andamento generale del mercato.
Riscontriamo questa mancata correlazione fra ascolti ed investimenti pubblicitari anche perché
nel mercato dell’advertising il dato di cui si tiene conto ¢ il CCI (Concumer Confident Index).
Questo indice tiene conto anche dell’attenzione che il consumatore ha nei confronti dello spot

pubblicitario.
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Fino ad ora la racconta degli ascolti ¢ suddivisa fra web e lineare, rispettivamente raccolti da
Audiweb e Auditel, e negli ultimi anni si sta cercando di uniformare questa raccolta dati in

modo da capire, senza distinzione fra web e tv, gli ascolti totali.

FICURE 4: Trends in monthly net advertising growth rate — ltalian market

ITALY
Market

Source: ACNielsen, Barclays Research

FICURE 5: Trends in monthly net advertising growth rate — Mediaset
Mediaset

2018 O‘O’D'C)'UC)‘O'D'O'D'O'UC)'O‘D‘O’D‘O’O‘O’D’O‘O’D‘O’O‘O’UO’UD‘O‘D’O’D’O’UD‘O‘D‘

M =M — MM =M —Nm NS — oM S e

Source: ACMielsen, Barclays Research

Grafici 3.9 e 3.10 - Da analisi 2020 Barclays
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3.4 - Digital e Web

Le attivita digital e web di Mediaset sono gestite dalla business unit R.T.I. Business Digital
Quali sono le attivita Web di Mediaset?

L’offerta si divide in 2 poli: video e informazione.

Il polo video si sviluppa principalmente sulla piattaforma Mediaset Play alla quale si puo
accedere sia da sito web che da app (ios e android).

Questa piattaforma consente di seguire la diretta streaming dei canali Tv, di rivedere le puntate
e le clip delle messe in onda e di accedere a contenuti realizzati esclusivamente per il web.

Per quanto riguarda il polo informazione troviamo TGCOM24 che si articola in news sport e
meteo, rispettivamente sotto le testate TGCOM?24, SportMediaset e Meteo.it.

Secondo il bilancio 2018 I’insieme delle Properties Internet Mediaset ha raggiunto una
Audience media mensile di 19 milioni di utenti con un ammontare di pit di 233 milioni di
pagine visitate (sempre media mensile). Per quanto riguarda I’informazione nel 2018 ha
registrato un importante traguardo posizionandosi al terzo posto del mercato dell’informazione
digitale come media giornaliera di utenti con 2.215.000 utenti.

Ha avuto un notevole successo anche I’insieme delle App Mediaset con una media mensile nel
secondo semestre del 2018 pari a 4 milioni di utenti.

Come download abbiamo 3,9 milioni per SportMediaset, 5,8 milioni per TgCom24 ¢ 10,6

milioni per Meteo.it.
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3.5 -Estero

Mediaset sta cerando di espandere sempre di piu 1 suoi orizzonti puntando soprattutto al mercato

europeo.

Quali sono le attivita estere?

Per quanto riguarda I’estero Mediaset opera principalmente in Spagna; ¢ infatti azionista di

controllo di Mediaset Espafia Comunicacion S.A. . La societa ¢ quotata in borsa ed era, fino a

poco tempo fa, inserita nell’ Ibex 35 (indice delle maggiori 35 societa spagnole).

Il gruppo spagnolo opera in modo speculare rispetto a quello italiano, lo troviamo operativo nelle

attivita di pubblicita (su mezzi televisivi e non), di televisione generalista e multichannel (canali

tematici) e attivita internet.

Ricavi 2019

Per Area Geografica

2’33f'0/0

31,59%
66,08%

o ltalia B Spagna Altri

Grafico 3.11 - Ricavi per area geografica

Il loro principale concorrente ¢ il Gruppo
Atresmedia, che ¢ privato e non statale come
principale concorrente del mercato italiano.
Come nel gruppo italiano troviamo le reti
generaliste Telecinco e Cuatro e altre reti
tematiche gratuite (Boing, FDF, Divinity,
Energy e Be Mad), offtre servizi di streaming

| gratuito e di produzione di contenuti, per la

pubblicita anche Mediaset Espafia ha un
business dedicato: Publiespafia.
Mediaset Espaia ¢ leader per quanto

riguarda lo share sul totale degli individui

nelle 24 ore con il 28,8% e sul target commerciale con il 30,9%

Italia

Spagna

Paesi U.E
Nord America

Altri Paesi

TOTALE

——— ————

1912,0
914,2
45,1
10,5
11,8

2.305,1
946,8
65,1
21,9
13,1

2.893,6 3.352,0

Immagine 3.12 - Da bilancio 2019 Mediaset

Oltre alla Spagna Mediaset ha progetti esteri, principalmente pubblicitari, tramite societa che si

occupano dell’advertising multinazionale.
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3.6 - MediadCommerce e i prodotti

Come abbiamo gia visto, nel 2004 nasce un canale tematico che trasmette principalmente
televendite: Mediashopping.

Inoltre Mediaset ha un reparto che si occupa di licencing e merchandising'®: Five Store.

Il Gruppo dopo qualche anno rivede la strategia che interessa il ramo di Mediashopping e
decide di mantenere il ramo delle vendite ma con un cambio di obiettivo; nato come un progetto
importante, Mediashopping diventa un business complementare.

Nel 2016, dall’unione di Mediashopping e FiveStore nasce Media4Commerce, un’azienda che
si occupa dell’intera area commerce del Gruppo.

Media4Commerce ha il compito di sfruttare al meglio gli spazi pubblicitari di Mediaset che
rimangono invenduti e crearne margine.

Nella seconda parte della tesi ci concentreremo su questa azienda.

16 Licencin e merchandising: commercializzazione di oggetti e gadget connessi ai programmi di cui possiede i diritti
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Capitolo 4

11 futuro dei media

4.1 - Due punti di vista

Quando parliamo dell’evoluzione e del futuro del mercato dei media, troviamo pareri diversi fra
gli analisti ma tutti sono d’accordo sul fatto che il mondo dei media si stia trasformando
drasticamente negli ultimi anni, complice la digitalizzazione e la nascita di nuovi mezzi e
piattaforme.

Ho preso i considerazione le analisi di mercato di due colossi della finanza, con sede a New

York: la J.P. Morgan e la Morgan-Stanley.

J.P. Morgan:

Secondo la J.P. Morgan i cambiamenti piu significativi sono:

“1) Video audiences are seeing structural growth

2) Linear TV is losing share to on demand — catch up / SVOD / YT

3) FTA channels seeing structural growth in their linear audience share given declining pay TV
penetration

4) Pay TV channel viewing that competed for advertising revenue is being replaced by
incremental SVOD viewing that does not

5) Advertisers demand for the remaining TV audience is inelastic — what TV loses in terms of
volume will be offset by price rises

6) Catch-up TV offers very valuable incremental reach, New rev stream & subscription
distribution fees

7) Producer broadcasters can sell content into global SVOD window

8) Shift from “Dumb” to “Smart” ad inventory — ad inventory becoming increasingly valuable/
scarce, data driven & targeted

9) Addressable TV opens up medium to local advertisers, SME s & performance-based
advertising”

In generale 1’audience televisivo sta crescendo, ma la tv lineare sta perdendo terreno a favore

delle piattaforme online, tuttavia i canali free to air (FTA) vedono una crescita a discapito della

pay tv.
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I ricavi dalla pubblicita sono intaccati dalla perdita di visualizzazioni della pay tv che cede
terreno alle piattaforme Svod, le quali non hanno importanti introiti pubblicitari.

Bisogna sottolineare che la domanda di inserzioni pubblicitarie non ¢ elastica e cio che si perde
in termini di volume viene compensato dall’aumento dei prezzi.

Le nuove piattaforme offrono occasioni di crescita: la catch-up Tv '’ ¢ un punto di forza che
offre nuove entrate sia dallo streaming sia dalle iscrizioni; le piattaforme Svod sono dei buoni
mercati per le case produttrici.

Tornando alla pubblicita, anche questa subisce dei cambiamenti, diventa piu facilmente
personalizzabile, mirata ed analizzabile; queste caratteristiche la rendono piu accessibile anche

dalle PMI.

Morgan - Stanley:

Secondo la Morgan-Staney stiamo andando incontro ad una netta divisione fra la Tv lineare e le
piattaforme di nuova generazione: “Our contention is that SVoD viewing cannibalises linear TV
viewing, which reduces advertising revenues, lowering the FCF'® available for investment in
both direct-to-consumer platforms and — potentially — content over time, which in turn
degrades the linear TV value proposition.”.

Inoltre la crisi del Covid-19 aggravera I’impatto di questa sfida aggiungendo uno shock dei
ricavi pubblicitari.

Analizzando gli effetti della crisi economica del 2008/2009 la Morgan Stanley evidenzia la
possibilita che la crisi attuale possa accelerare ulteriormente il processo di digitalizzazione in
corso. Cio0 porterebbe ad un declino dei mezzi tradizionali a favore delle piattaforme digitali,
come successe nel 2008 fra stampa e televisione; I’impatto si vedrebbe principalmente nel
mercato dell’advertising che si spostera sul web grazie ad un maggior rendimento ed una

maggior misurabilita di questo.

4.2 - Due soluzioni simili ed opposte

La Morgan-Stanley e la J.P. Morgan hanno opinioni differenti per quanto riguarda la strategia

migliore per i network televisivi.

17 Vengono chiamati catch-up tv i servizi che mettono a disposizione del pubblico per un determinato periodo di
tempo i programmi gia andati in onda; un esempio ¢ un sito che ti permette di rivedere i programmi della settimana
precedente

18 Free Cash Flow : flusso di cassa disponibile per gli azionisti e i finanziatori
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Da una parte la J.P. Morgan vede come unica soluzione la creazione di un unico network
europeo che si occupi della creazione di un’offerta completa per il consumatore tramite
I’interazione fra le piattaforme tradizionali e quelle di nuova generazione.

Dall’altra la Morgan-Stanley vede la creazione di un unico colosso europeo come un operazione
inutile poiché porterebbe ad un eccessivo incremento dei costi.

La creazione di contenuti originali che rispecchino le esigenze e le preferenze di tutti i paesi
europei € molto complessa e dispendiosa, ad esempio una produzione basata sui gusti italiani
non sara apprezzata dai Francesi e viceversa, infatti nel contesto europeo ¢ difficile creare un
contenuto che possa diffondersi in un ampio bacino. Per permettere una maggior diffusione si
dovrebbero adattare i contenuti paese per paese ed, oltre ad essere complicato, ¢ anche
dispendioso e non garantirebbe comunque una propagazione ampia.

Per 1 contenuti statunitensi il bacino di partenza ¢ gia molto piu ampio, la diffusione in tutti gli
Stati Uniti permette, nella maggior parte dei casi, di rientrare delle spese di produzione.

Le piattaforme Svod sono il prodotto sostituto della Tv lineare e la loro diffusione coincide con
il declino del consumo tv lineare,come possiamo vedere dal grafico 4.1. A quest’ultimo si
associa a sua volta il declino del volume di pubblicita.

Il Grafico 4.1 prende in esame la variazione percentuale di penetrazione di Netflix e la

variazione percentuale di telespettatori della tv lineare.

Linear tv viewing / Netflix penetration  mA Netflix penetration

_ A linear viewing
in Europe

40,00%
30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
us l.T( Gnn‘Tﬂrly Fmrcc Sp?in II&TW EU adrrage
-10,00% ‘

-20,00% ‘

Grafico 4.1: dati da tabella 4.1
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Exhibit 11: Linear TV viewing in Europe has been declining by ~0.5x the rate of increase in Netflix
penetration over selected time periods

& NFLX penetration A linear viewing

1A] [E] [B]/[A) Time period

us 300 =14% -0.46x Q12 -0419
UK 23% -16% 0. 70 0414 - Q4118
Garmany 14% £ -0.42x 0416 - Q4119
France 1% 5% <0.42% 016 - 0419
Spain 14% 0% 0.67x Q217 - Q4119
Italy 9% =% 0. Hx Q18 - Q419
EU average 14% -B% 0.53x

Source: Ampere Analvsis. Nissen BARB. AGF/ G Mediamétrie. company diata. Auditel

Tabella 4.1: fonte Morgan-Stanley Analysis

La correlazione fra le due variabili ¢ diversa in ogni paese, in Germania ad esempio sara minore

rispetto all’Italia; con i grafici di correlazione lineare dell’immagine 4.2 Morgan — Stanley

analizza la correlazione nei vari paesi.

Exhibit 37: Germany: Low correlation between Netflix penetration and
TV consumption

‘Bowroe: Ampene Analysis, AGF/GIK, Morgan Stanley Reseanch

Exhibit 39: Spain: Low correlation between Metflix penetration and TV
consumption
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Exhibit 38: Italy: Good correlation between Netflix penetration and TV
consumption

Sedrce: Ampens Analysis, Auditel, Morgan Stankey Research

Exhibit 40: UK: Good correlation between Netflix penetration and TV
consumption

Linear TV viewing (y/y change)

Seufce: Ampsere Analysis, BARB, Mergan Stariey Research

Grafici 4.2: Correlazione lineare - fonte Morgan - Stanley analisys

Per quanto riguarda il mercato dell’advertising vedremo un andamento che rispecchiera quello
delle piattaforme online. La pubblicita tendera a spostarsi sulle piattaforme digitali, che offrono
un ritorno sugli investimenti piu trasparente; infatti il maggiore punto di forza dell’advertising

su web ¢ la tracciabilita del risultato: € piu facile misurare 1’efficacia di una campagna
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pubblicitaria rispetto a quanto si possa fare in ogni altro mezzo, si puo facilmente calcolare un
ROI affidabile.

Inoltre Morgan-Stanley condivide I’idea che con la crisi del Covid sara difficile un ritorno sulla
pubblicita televisiva.

Il calo delle entrate dell’advertising televisivo previsto per il 2025 rispetto al 2019 ridurra il

FCF del 2025 del 30% circa.

Secondo M-S la soluzione, non sarebbe, quindi, unificare tutte le piattaforme per estensione
territoriale, ma bisognerebbe compiere una ristrutturazione del network televisivo volta

all’abbattimento dei costi, cosi da generare risparmi da reinvestire nelle piattaforme DTC.

Morgan-Stanley

I consumatori preferiscono le piattaforme come Netflix e Amazon Prime perché creano un
valore piu alto tramite la distribuzione del contenuto su richiesta, personalizzato, senza
pubblicita e su piu dispositivi.

Come puo un network arrivare ad eguagliare tale valore? Potrebbe, secondo M-S, cercare un
unione fra tutti i servizi on demand, cosi da creare un accesso alle proprie piattaforme video da
qualsiasi dispositivo e fornitore, offrendo perod un servizio con pubblicita.

Queste piattaforme potrebbero entrare in concorrenza con le Svod e, oltre ad avere un effetto
positivo sulle tv lineari, porterebbero introiti dalle iscrizioni e dalla pubblicita.

Tuttavia bisogna considerare che la creazione di queste piattaforme DTC richiede ingenti
investimenti, soprattutto per la creazione di contenuti originali (aspetto fondamentale per il
successo della piattaforma). Questi investimenti devono essere fatti in un tempo breve, poiché
le piattaforme gia esistenti stanno agendo con strategie volte alla fidelizzazione della clientela,
in futuro sara quindi piu difficile attrarre la clientela gia fedele alla concorrenza.

Quali sono ad ora i principali competitors sul mercato?

Con il grafico 4.3 diamo un occhiata ai leader di mercato delle piattaforme DTC.
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Exhibit 13: Netflix and Amazon penetration of broadband households Exhibit 14: Metflix and Amazon number of subscribers by country

Amazon penetraton of Broadband Households
Bournce: Ampene Analysis

Source: Amperne Analysis
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Grafico 4.3 - Morgan-Stanley

Le principali piattaforme Svod sono Netflix e Amazon, in Europa Netflix ha il maggior numero

di iscritti in ogni paese, tranne in Germania dove cede il primato ad Amazon.

Exhibit 16:

100 -

&

10 -

SVOD penetration of Households* (%)

us

Q12008

Q3 2008

012009 2

Q3 2009 |

022010 |

032015

012007 §
a3 2007
012010
012011
032011
12012
32012
Q12013
a3 2013
Q12014
032014
Q12015
012016 |
03 2016

aod

Hote: De-duplcated penstration counts all households with ot least one S¥al service. Source: Ampere Analysis

012017 |

012018

032018 |

Q3 2017
Q12019 |
Q3 2019

Grafico 4.4 - Morgan-Stanley

Nel grafico 4.4 vediamo 1’andamento della percentuale di penetrazione fra le famiglie per

paese, si puo notare un andamento in crescita, senza segnali di cedimenti in ogni paese.
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Vediamo che in Italia si registrano molti meno iscritti, infatti il mercato SVOD in Italia ¢ molto

minore rispetto agli altri paesi.

Exhibit 21: In Italy, Netflix and Amazon arein 13%/10% of broadband

homes._..

Exhibit 17: In France, Netflix and Amazon arein 22%/12% of

broadband homes..
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J.P. Morgan

J.P. Morgan propone una soluzione differente, nel report 2020 sul mercato spiega come i

networks dovrebbero cambiare la loro offerta tramite uno schema a piramide: La “Golden

b b1
Pyramid” (grafico 4.7)
Better monetization, better user experience
Figure 26. The Pyramid - personalize viewing experie nce
Content sold fo the
growing SVOD
window
EWOD: ESAD/ m
Library + Original
J programming
Qriginal Programming Library Content
Mid tier: E2-3 I m
- Ad free catch up
- Enhanced functicaality
FTA TV + Gloud based PVR +
—— + Bmart imventory + Catch up
l:\-1.' _j f--": Transformed
Transformid More internal production- intemalize mangin, Ux
i 360 degres rights monetization
Smart Traditional
Source J.P. Morgan

Grafico 4.7: Golden Pyramid - fonte JP Morgan

Alla base della “Golden Pyramid” troviamo I’interazione fra tv lineare e catch up (servizi
rivideo) seguiti da una trasformazione dell’esperienza dell’utente grazie ad una maggior
personalizzazione ¢ la disponibilita su piu schermi.

Ci0 portera a dei cambiamenti per la monetizzazione dei contenuti: subentreranno i ricavi degli
abbonamenti e la vendita dei contenuti alle piataforme SVOD; inoltre I’advertising sara
caratterizzato da una miglior qualita in quanto rivolta ad un pubblico piu targettizzato e con un
utilizzo maggiore dell’analisi dei dati, possibile grazie alle tecnologie digitali.

Ci sara una maggior interazione fra le piattaforme SVOD, le altre piattaforme digitali e la tv
lineare: i contenuti creati per la messa in onda sulle Tv lineari passeranno successivamente
(tramite la cessione dei diritti) alle piattaforme SVOD mentre i contenuti originali creati per

rifornire le library SVOD passeranno poi alla Tv lineare.

63



Questa interazione fra le diverse piattaforme diventa fondamentale per riuscire ad offrire
un’offerta completa ed unificata al consumatore.

In sintesi la Tv Free To Air necessita di una trasformazione, J.P. Morgan suggerisce di puntare
ad un’unica piattaforma di streaming condiviso, tv e pubblicita.

Per quanto riguarda I’espansione territoriale la J.P. Morgan vede come soluzione migliore la
creazione di un colosso europeo che racchiuda tutti i paesi e tutte le piattaforme, in tal caso

sarebbe infatti pit semplice creare un’offerta completa.

Riassumendo le due aziende concordano sulla necessita di una maggiore digitalizzazione
mentre sono in disaccordo sulla validita di un processo di internazionalizzazione e coesione.
Inoltre il concetto di digitalizzazione ¢ differente: la Morgan-Stanley sembra proporre un
modello che preclude una continuazione dei servizi di Tv lineare mentre la J.P. Morgan propone

di partire da questi ed amplificare 1 servizi digitali connessi.
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Capitolo 5
Il futuro del Gruppo Mediaset

Il mercato cambia rapidamente e Mediaset adegua il piano strategico a questi cambiamenti;

vediamo 1 vari aggiornamenti negli anni.
5.1 — Piano strategico 2014/2016

Vengono identificate 3 aree strategiche: tv, digital e radio.
Le chiavi della crescita sono Organizzazione, innovazione, diversificazione e integrazione.
L’audience ¢ ben ripartito in termini di orario fra radio e tv; la prima raggiunge un audience

maggiore la mattina mentre la tv copre la sera.
5.2 — Piano strategico 2017/2020

Mediaset vorrebbe attuare un piano strategico che porti alla distribuzione di contenuti tv su tutti
1 dispositivi, implementare 1’utilizzo dei Big Data ed aumentare la libreria non lineare in
aggiunta alle attivita lineari gia esistenti.
La mission del gruppo ¢ divenire un leader senza rivali nell’offerta audio/video digitale cosi da
fornire un servizio di pubblicita sui migliori contenuti Tv e su qualsiasi schermo, indirizzata ad
un pubblico profilato.
I business strategici rimangono invariati (anche se cambia radicalmente 1’approccio per la pay
tv) rispetto al piano strategico 2014-16 mentre le chiavi di crescita ora sono: La moltiplicazione
del numero di piattaforme, lo sviluppo delle piattaforme ad tech, la profilazione della clientela e
un approccio multi media.
Nel piano strategico 2014/2016 le trasmissioni venivano prima trasmesse in tv per essere poi
condivise sui servizi di rivideo, ora 1’obiettivo diventa la totale integrazione fra lineare e non
lineare con un modello multiplier.
Il nuovo modello seguirebbe la seguente messa in onda:

1. Digital Original PreQuel
TV Production
Digital Full Episode Replica
Digital Snack Catch Up

A

Digital Original Only Extra
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Si vuole inserire lo spazio delle anteprime online ed incrementare 1’utilizzo delle analisi dei

dati.

Tornando al mercato dell’advertising Mediaset pensa ad un aumento del prezzo della pubblicita

del 15/20% grazie alla maggior targetizzazione della clientela per gli spot televisivi sulla Smart

TV. Mediaset vuole, inoltre, arrivare a coprire entro il 2020 circa il 40% del totale del mercato
dell’advertising.

Per quanto riguarda i contenuti, Mediaset puntera su produzioni proprie rivolte soprattutto al
mercato italiano. Cerchera di ridurre le spese per i contenuti a basso rendimento ed estrarre il
massimo valore dalla libreria.

Parlando di piattaforme ¢ previsto un lancio entro la fine del 2017 di un a piattaforma Avod
(Mediaset Play) per offrire un’esperienza paragonabile a quella Svod su Infinity.

Per le radio troviamo un rafforzamento delle partnership.

Nel piano strategico troviamo 1’analisi dell’andamento della Pay tv; oltre alla propensione nel
mettere a disposizione di terzi gli spazi di trasmissione sulla piattaforma digitale terrestre,
vediamo ’arrivo delle piattaforme OTT.

I ricavi della piattaforma satellitare rimangono stabili da 6 anni, andando in contrasto con le
previsioni di Sky di crescita esponenziale; la piattaforma digitale terrestre rimane 1’unica
accessibile universalmente in Italia senza bisogno di installazione di parabole o decoder
aggiuntivi pertanto accessibile alla quasi totalita della popolazione italiana'.

Viene proposto un rimodellamento della Pay tv che consiste nell’adozione di un approccio

opportunistico € non come business principale dei diritti del calcio, mantenendo il core business

su canali non-sportivi con diffusione multipiattaforma. Per I’approvvigionamento di contenuti

Mediaset propone “exploit existing deals on all platforms, particularly OTT”.

19 1l digitale terrestre raggiunge il 97% della popolazione italiana
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Mediaset | Mid-term guidelines at glance

(
\

= Content-based cross media undisputed leadership: adv market share increase
= Total audience focus — viewers any time, any device
= Best of breed Ad Tech & Addressable TV

Renewed focus on own, high quality, local content

Improved TV schedule through smart change in content mix
Amplified digital content with successful TV properties & “online 1=
Content cooperation with Mediazet Espafia already in execution mode
= Exploration of cress-country co-production new models

« Renewed user experience on digital platiorms
il - Strategic partnership in digital with MCN: Studio 71
Partnership= [ Execution of the Radio plan

. = Mew operational platform
MNew rol
Pl - Sustainability with or without football

+ Business model review
+ Organization redesign
+ Tech-based ops improvement

&8 MEDIASET

Immagine 5.1 — Piano strategico 2016-2020, Mediaset

5.3 — Aggiornamento del piano strategico 2019

Nel 2019 Mediaset presenta un aggiornamento del piano strategico.

Per il mercato dell’advertising, 1’obiettivo per il 2020 del 39% del mercato totale dell’adv ¢

stato gia raggiunto; cosi viene implementata la prospettiva per il 2021: (immagine 5.2)

QL

¢

In our 2019-2021 perspective we have these additional positive factors originally not included

Sky-Mediaset Agreement delivering extended audience for FTA channels and Pay Cinemna & Series

An extended portfolio of FTA thematic channels, with a net addition of 2 channels

Possible further positive addition in LCN competition in FTA (+1/+2 LCN)

Extended implementation of opportunistic approach to FTA Sport Rights: Formula E, Nations League,
Eurc Qualifier... to achieve additional extended audience on male target

Full Implementation of Cross Media approach in linear media will be extended to all addressable
advertising offer across any media

Immagine 5.2 — Piano strategico 2019, Mediaset
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2019-2021 | An extended 3D business model | Total audience

ADVERTISERS

NON LINEAR RADIO

NON LINEAR TV

ALL ADDRESSABILITY

WANCED TV

Al

LINEAR RADIO

TOTAL AL DIENCE

ALDIENCE

g%
%

Immagine 5.3 — Piano strategico 2019, Mediaset

Come possiamo vedere in modo schematico nell’immagine 5.3 il nuovo piano strategico
prevede I’espansione delle aree in tutti e tre i settori di audience, advertiser e prodotti di
advertising.

Uno dei punti centrali ¢ 'implementazione del piattaforma Mediaset Play, questa viene lanciata
anche su smart Tv in modo da fornire un servizio interattivo ai telespettatori anche nel servizio
di advertising.

Si avranno miglioramenti sia sui programmi live che sui video on demand: grazie alle smart tv
questi saranno connessi al sito televisivo migliorando cosi efficacia ed efficienza. In pitu avremo
un algoritmo di proprieta che permettera la profilazione della clientela.

Gli spot saranno cosi personalizzati, sia in base all’ascoltatore, sia in base alla posizione
geografica e anche alla presenza o meno di una connessione internet della Tv.

Grazie alla connessione fra le varie piattaforme la pubblicita raggiungera tutti.

E prevista anche un implementazione dell’utilizzo dell’analisi dei dati attraverso la creazione di

un database aziendale molto ampio.
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pAY J'r?EDMSET
UGHT play

FREE MEDIASET
phay

Distribution, User Experience and Data

Mediaset Digital Transformation Ecosystem

TVOD and SVOD

Full access to Infinity Library
Mo ADW

Full VA3

“Medigset Fresents", a curated offer of Mediaset
library programmes and content

“Infinity Presents", a selection of Infinity library
™OD

Limited adv airtime

Mid VAS

e A L L L L L L

AVOD

* Full access to library
* Full episcde and snack catch up

Same adv airtime as TV

Immagine 5.4 — Piano strategico 2019, Mediaset

Mediaset spiega la nuova struttura della sua offerta digitale utilizzando una piramide dove alla

base troviamo I’offerta free, per poi concludere con Infinity, offerta pay tv tramite servizi

SVOD e TVOD.
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5.4 — Shifting Towards the New Paradigm: MFE 2019

A giugno del 2019 I’azienda presenta la strategia della formazione di MFE (MediaForEurope).
La MFE nasce dalla fusione delle due aziende Mediaset e Mediaset Espafa, entrambe vengono
incorporate nella Mediaset Invertiment N.V. che ¢ rinominata MFE.
La sede legale viene spostata nel Netherland mentre il domicilio fiscale rimane in Italia.
Mediaset punta a generare economie di scala in settori cruciali, per fare cio deve espandere i
suoi orizzonti e, poiché il mercato nazionale ¢ propenso alla saturazione, puntare
all’internazionalizzazione.
Questa visione internazionale, secondo le previsioni di Mediaset, portera opportunita come la
possibilita di investire in aree di business principali come la creazione di una casa di
produzione, la raccolta e 1’analisi dei dati, Ott e molti altri.
Il modello organizzativo ed operativo verra riorganizzato in modo da snellire 1 processi
decisionali e ridurre i costi, soprattutto grazie agli sviluppi tecnologici.
Uno dei vantaggi che questa decisione porterebbe nel breve periodo la riduzione dei costi
attraverso 6 aree; si arriverebbe a risparmiare 100/110 milioni di euro fra le seguenti aree:

* Content

* Broadcasting & Digital

 IT/Tech

* Procurement

*  G&A Expenses

* Sales House
Questi miglioramenti porteranno anche a poter offrire un miglior servizio di advertising
integrato e migliori contenuti, aumentando anche il loro potere contrattuale nei confronti della
clientela dell’adv.
Ci sara un maggior indirizzamento al mercato pubblicitario online e cio aprira le porte anche ai
piccoli inserzionisti, grazie anche all’acquisto automatizzato.

Ho approfondito I‘idea dell’incremento dell’advertising integato nel capitolo dei Big Data.
Riassumendo:

1. Mediaset ¢ dell’idea che “Per rimanere rilevanti nel settore dei media, la scala e

I'impronta internazionale non sono piu un'opzione” ma bensi una necessita.
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2. MFE vuole sfruttare il vantaggio della prima mossa agendo per primo in un mondo che
tende all’internazionalizzazione.

3. MFE pone le basi per un internazionalizzazione sempre pitu ampia, cerca la neutralita per
ospitare ulteriori consolidamenti europei; la scelta di spostare la sede legale nei Paesi
Bassi ha alla base la ricerca di questa neutralita per un progetto ambizioso.

4. Questa espansione portera anche vantaggi economici in termini di ridimensionamento
dei costi: ¢ previsto un risparmio di 100/110 milioni sull’EBIT entro il 2023,
corrispondenti ad 800 milioni di euro sul valore attuale netto.

5. Lacreazione di un’azienda pan-europea portera anche notevoli vantaggi agli azionisti
tramite la distribuzione di dividendi, un progetto di riacquisto delle azioni e un ritorno

agli azionisti non inferiore al 50% del patrimonio netto.

5.5 - SWOT Analysyis

Per lo svolgimento di questa tesi, sono partita dall’idea di analizzare se puntare sulla creazione e
la diffusione di una piattaforma SVOD potesse portare dei vantaggi o se fosse preferibile per
Mediaset mantenere come core business la Tv lineare.

Durante la redazione ho potuto capire che il mercato SVOD in Italia ¢ molto ridotto, Netflix
infatti non ritiene rilevante i dati delle subscription italiane e non li rende pubblici, cosi come
nella maggior parte dei paesi europei.

A tal proposito ¢ importante sottolineare la reach che ha la televisione lineare.

Nell’immagine 5.5 possiamo vedere che nel 2015 la televisione generalista raggiunge il 93%
della popolazione italiana e questi dati sono approssimativamente validi anche oggi.

La televisione lineare rimane il mezzo piu amato ed utilizzato dagli italiani.
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MEDIASET 1Q 2015 | Total audience
> 14 years
Daily coverage Weekly coverage
Average coverage 80% (40.8 mio of people) 97% (49.6 mio of people)
Generalistic FTA 70% 93%
Thematic FTA 32% 70%
Mediaset Premium 5% 18%
Web 4% 13%
Radio (Mediamond) 13% 41%
| s G3MEDIASET |

Immagine 5.5 fonte Mediaset
Ritengo quindi che 1 tempi non siano ancora maturi per puntare su piattaforme di questo tipo,
penso tuttavia che implementare anno per anno questa piattaforma possa portare dei vantaggi in

futuro.

Ritengo tuttavia fondamentale la digitalizzazione dell’emittente ma non la predominanza dei
servizi digitali rispetto a quelli lineari.

Un importante passo avanti, dal punto di vista della digitalizzazione come servizio accessorio, €
I’incremento dell’utilizzo dei Big Data.

Il settore dei media utilizza molto queste analisi in confronto agli altri mercati e bisogna
continuare ad espandere questo utilizzo cosi da incrementare sempre di piu il vantaggio
competitivo derivante dalle nuove informazioni.

Confrontando le idee strategiche di Mediaset con le analisi del capitolo precedente vediamo che
Mediaset ha come attivita predominante la TV lineare e i ricavi pubblicitari rappresentano piu
dell’80% dei ricavi complessivi. Tuttavia il network ha come attivita accessorie tutte le attivita
digital come la catch Tv, una piattaforma OTT, siti web e social ed aveva una piattaforma Pay.
Mediaset ha optato per un’espansione europea ma ha considerato tutti i pro ed i contro di questa
strategia. Abbiamo visto nell’analisi della J.P. Morgan che una europeizzazione avrebbe portato
ad una riduzione dei costi ma nell’analisi della Morgan Stanley sorgono perplessita.

Mediaset ha pinificto un’unione strategica per la condivisione di tecnologie e Know-How ma,
viste le problematiche di creazione di contenuti che potrebbero insorgere nel tentativo di creare
contenuti adatti a tutti i paesi europei, ha deciso di mantenere le produzioni separate: in Italia si

produrranno contenuti prettamente basati sui gusti italiani e in Spagna si fara lo stesso.
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5.5.1 - SWOT Analisys

Vorrei ora concentrarmi sull’analisi della decisione strategica di creazione dell’MFE tramite una
SWOT Analysis
Tramite una SWOT Analysis riassumiamo i punti di Forza (Strenghts) e di Debolezza

(Weaknesses) dell’azienda, le Opportunita (Opportunities) e le Minacce (Threats) de mercato.

Strenghts

I principali punti di forza che ho attribuito ad MFE sono:

1. Penetrazione della televisione

2. Know-How interno

3. Brand nazionali

4. Relazioni istituzionali
Come abbiamo visto in precedenza la televisione ha una reach che nessun altro mezzo riesce a
raggiungere in ambito europeo e questo ¢ il vantaggio piu importante che contraddistingue
MFE.
MEFE si portera dietro tutto il Konw-How affinato negli anni all’interno di Mediaset e Mediaset
Espana.
Le principali conoscenze che vanta Mediaset sono:
- Know-how produttivo
- Know-how pubblicitario, questo consiste sia nella produzione televisiva che nei rapporti con
gli investitori pubblicitari. Quest’ultimi hanno carattere internazionale anche tuttora e ci0
portera notevoli vantaggi dal punto di vista della gestione della raccolta pubblicitaria di MFE.
- Know-how distributivo
Con la nascita del colosso europeo il brand Mediaset verra utilizzato in maniera minore ma
sono convinta che MFE verra associata a Mediaset e manterra la storia e la fama dell’attuale
gruppo.
Verranno mantenuti, pero, tutti i brand con cui il consumatore viene in contatto piu facilmente
come 1 canali televisivi, il sito TGCom e molti altri.
Questo penso sia fondamentale per mantenere la forza e la fama acquisita negli anni; penso
anche che 1 riferimenti ed i collegamenti al marchio originale Mediaset non debbano mancare
nelle strategie di MFE poiché Mediaset parte da una posizione di leadership di mercato in

entrambi 1 paesi e deve continuare a sfruttare il legame creato con il consumatore negli anni.
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Sempre grazie a questa leadership in entrambi i1 paesi, Mediaset ¢ riuscita a costruire un fitta
rete di relazioni istituzionali; avendo gia un buon punto di partenza dovrebbe essere piu facile
per MFE inserirsi nella legislazione internazionale.

Un fattore importante da considerare ¢ che 1 business delle aziende opereranno in sinergia fra i
due principali stati, ma continueranno ad avere una netta divisione viste le differenti tipologie di
produzioni.

Riassumendo MFE ha una buona rampa di lancio poiché parte da una posizione di leadership in

entrambi 1 paesi di punta.

Weaknesses

Le principali debolezze sono:

1. Ricavi importanti da un solo settore

2. Radici forti nel singolo paese

3. Processo decisionale complesso
Come avviene per Mediaset e Mediaset Espaia, i principali ricavi di MFE saranno basati su un
unico business, quello pubblicitario e principalmente advertising televisivo. Questa poca
diversificazione ¢ un rischio per ’azienda e, come vedremo nelle opportunita,
I’implementazione delle attivita potrebbe portare ad una maggior tranquillita ed ad essere meno
sensibili alle variazioni dei singoli mercati.
Le radici che le aziende hanno nei singoli paesi possono sia essere un pregio che un difetto;
questo ancoraggio a singole nazioni potrebbe infatti risultare un peso in un progetto di
espansione multiculturale dove la flessibilita ¢ fondamentale.
Mediaset ¢ un colosso del settore dei Media in Italia e, come tutte le grandi aziende, 1 processi
decisionali interni sono molto macchinosi e poco rapidi.
Con un’ulteriore espansione il rischio di complicarli ulteriormente non ¢ trascurabile; 1’azienda

cerchera di contrastare cid0 anche mantenendo le produzioni molto segate fra loro.

74



Opportunities

Passando alle opportunita del mercato, ho identificato le seguenti:
1. Diversificazione
2. Digitalizzazione
© nel mercato pubblicitario
© nella trasmissione (5g)
o nell’automazione delle procedure

3. Convergenza della TV verso il digitale

Come abbiamo visto nelle debolezze dell’azienda, 1 ricavi di MFE saranno basati su un unico
business: L’advertising televisivo.

Con I’espansione del web si avra indubbiamente un’espansione dell’advertising televisivo che
diventera advertising integrato ma cid potrebbe non bastare.

Come ho citato prima, anche se il mercato europeo attuale non ¢ rivolto ad un progressivo
abbandono della tv lineare, non vuol dire che questo possa avvenire in un futuro.

Iniziare progressivamente ad ampliare il proprio mercato verso piattaforme digitali e altri
mercati specifici puo dare piu garanzie di stabilita e piu flessibilita all’azienda in seguito a
cambiamenti repentini del mercato e/o delle tecnologie.

Oltre ad un’espansione verso il digitale anche I’implementazione di altri settori tuttora esistenti
come la commercializzazione di prodotti televisivi potrebbe essere una fonte di ricavi
importanti.

La diversificazione delle entrate porterebbe MFE ad avere piu flessibilita nei cambiamenti del
mercato e darebbe maggiori garanzie di stabilita; cid non € necessario a breve termine ma
ritengo che lo sia guardando al lungo periodo

La digitalizzazione, il punto cruciale della mia analisi, pud portare tanti vantaggi se le nuove
tecnologie vengono sfruttate cercando il vantaggio della prima mossa.

Abbiamo gia sottolineato il progetto di sviluppo dell’advertising market da parte di MFE rivolto
all’integrazione fra tv e web (principalmente grazie all’utilizzo della smart tv); questo progetto
puo portare importanti sviluppi ma da anche spazio ad un espansione dei web giant come
Google. Se MFE riuscira a sfruttare per primo questo mercato ne avrebbe notevoli vantaggi.

IT giganti dello SVOD hanno un notevole punto di forza: la qualita della trasmissione.
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Mediaset dovra sfruttare al massimo la compressione della qualita del segnale poiché si basa
sulla trasmissione di programmi live. Contenuti pre caricati possono facilmente essere trasmessi
in altissima qualita me per il momento cid non avviene per i programmi live; con la nascita del
5G la banda internet potrebbe consentire questa qualita anche per i live show.

Le opportunita che MFE vorrebbe sfruttare sono riassunte nell’immagine 5.6.

Compelling strategic rationale
A MEDMASET

EDTASETES |.||' ’ E
Integrated ard dversfied media company weth socess 0 3 combined audisnce of |07mm viewers to better compete

Economies of scale will be penerated in key crudal areas such as audience’resch, contere oreation amd distribution,

audience data, AdTech platforms, OTT (AWOD) platforms, et soquisiticn and attraction.

Sgle and nterragonal footpring will oreate opportunities ot cnnot be seired today de o te bl fooss and
dimension and will ample resowrces to invest in core business aress, such as oreation of a2 production corient house,
data collecton, addressable TV, OTT, digicl awdio, DOOH, mobile proximity.

Best content and viewing experience aoross all pladiorms (inear and non-iner), engaging content for viewers thanks to

sronger in-house producticn resources and incressed ability to supply cortent oo 3™ parties.

Fam-European corsofidation requires 2 re-snginesring of the operatioral ard organization model dac waill allow cost

effidencies and savings mainly driven by technologicl devel opments.

Agile decision makang with 2 leaner organi@tion o adapt to 2 dangng busres snvironmene and capare combaned
+ i

3ale coupled with 2 pan-European foomqprint will benefit all sokeholders by incressing bargaining power and ezablishing
2 firsz-mower advantagpe in 2 corsofidating media bridscape

Immagine 5.6. : Fonte Mediaset

Threats

E per finire fra le minacce del mercato troviamo:

1. Costi di produzione dei contenuti europei
Costi di implementazione delle piattaforme
L’espansione dei web giant

Cambiamento di concorrenza (da nazionale a internazionale)

A I

Legislazione internazionale

Come abbiamo visto nel capitolo 4 una delle problematiche della creazione di un colosso
europeo sono le difficolta della creazione di contenuti originali adatti a tutti i paesi europei.
MFE pero non ambisce a questo: le produzioni e i programmi televisivi rimarranno separati per
paese; non ¢ da escludere la messa in onda su reti minori spagnole di contenuti italiani e

viceversa ma solamente come integrazione.
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Anche migliorare le piattaforme esistenti e crearne di nuove, pitl innovative ha costi importanti
ma ci0 € necessario per stare nel mercato.

La minaccia piu grande, a mio parere, ¢ 1’espansione dei colossi americani come Netflix ed
Amazon Prime. La convergenza fra i settori web e televisione rende sempre piu plausibile
I’ingresso di nuovi importanti attori nel mondo dei media come Google e Facebook.

MFE con il cambio di territorio va a competere non piu con Rai, Discovery e altre realta
nazionali ma direttamente con aziende internazionali che agiscono sul territorio europeo, tra cui
anche le prima citate Facebok e Google (soprattutto nel mercato dell’advertising).

Per il momento Google non ¢ presente nel mercato advertising televisivo ma la trasformazione
delle piattaforme rende facile il suo ingresso; MFE dovra assolutamente sfruttare un vantaggio
di prima mossa per contrastare cio.

Dal punto di vista legislativo abbiamo gia parlato delle forti relazioni di Mediaset, che sono
indubbiamente un aspetto positivo nell’ambito nazionale.

Con un’espansione territoriale la storia cambia: sia in Italia che in Spagna la legislazione si ¢
adeguata per stare al passo dei cambiamenti del settore ma cid non avviene in Europa dove 1

web giant sono piu favoriti ad operare in Europa rispetto alla tv lineare.
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PARTE II

MEDIA4COMMERCE S.P.A.
MEDIASHOPPING
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Capitolo 6
La Business Unit: MediadCommerce S.P.A.

Media4Commerce ¢ la divisione del gruppo Mediaset che si occupa delle attivita commerciali
connesse al business principale del Gruppo.

Media4Commerce ¢ nata nel 2016 dall’unione delle due unit gia esistenti di Mediashopping e
FiveStore.

All’interno di questa divisione ora troviamo la commercializzazione di tre brand differenti:
Mediashopping, Five Store e AromaVero.

Ognuno dei brand ha tipologie di prodotti differenti:

AromaVero si occupa della commercializzazione di caffé e bevande in capsula,

FiveStore di prodotti connessi ai programmi che vanno in onda sule reti Mediaset (troviamo
prodotti come DVD delle serie tv, gadget de “il Segreto” e di “Lupin”),

Mediashopping di prodotti principalmente per la casa e la cura della persona.
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Capitolo 7
Mediashopping

7.1 — Un po’ di storia

Mediashopping € conosciuta come rete televisiva dedicata alla televendita e alla promozione, ¢
stato lanciato nel settembre 2005, contemporaneamente alla nascita dell’azienda omonima, ed ¢
stato chiuso nel 2011 per lasciare il posto alle nuove reti.

L’azienda non ha, pero, abbandonato la trasmissione di televendite, pubblicita e trasmissioni ad
hoc per 1 propri prodotti, utilizza infatti alcuni dei canali di Mediaset come La5 e non mancano i
passaggi pubblicitari sulle reti principali.

Nel 2016 FiveStore si unisce a Mediashopping dando vita a Media4Commerce.

Nel 2017 nasce, dalla passione per il cafte diffusa in ufficio, il progetto Aroma Vero: un
marchio nuovo ed in continua evoluzione; 1’azienda infatti ricerca sempre nuove idee per farlo
crescere.

Prima di continuare con 1’analisi di quest’attivita ¢ importante fare una considerazione:
Mediashopping ¢ nato come un business molto importante e un’attivita in cui I’azienda
(Mediaset) credeva molto. Nei primi anni ha avuto molto successo, poi con il cambiare delle
politiche aziendali e della richiesta del mercato il Gruppo ha deciso di puntare su business
differenti. Tuttavia si ¢ deciso di mantenere Mediashopping ma di cambiare la sua destinazione;
lo scopo di questa attivita ¢ ora sfruttare gli spazi pubblicitari invenduti dell’azienda, ¢ un
business complementare € non piu un business di punta. Cio ha influito notevolmente sui

risultati dell’azienda poiché ¢ stato ridotto il volume degli investimenti in essa.

7.2 - Portafoglio prodotti e 1a sua evoluzione

Il portafoglio prodotti di un’azienda indica la tipologia, la quantita e la varieta dei prodotti
offerti da quella determinata azienda.
Gli articoli venduti da questa azienda non sono prodotti internamente ma da ditte esterne su

commissione, 1’azienda ha adottato infatti una politica Buy piuttosto che una politica Make.
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BOX 7.1 — Buy o Make

Un’azienda puo adottare strategie diverse, fra queste ¢’¢ la decisione di comprare all’esterno
(Buy) o di produrre all’interno (make) prodotti, servizi o attivita.

Queste decisioni vengono prese sia inizialmente, in fase di definizione dell’azienda, sia
successivamente in seguito alla ridefinizione o all’adattamento del piano strategico.

La prima cosa che si deve guardare sono i costi, si guardera quindi quanto costerebbe produrre
internamente e quanto invece comprare da un’azienda terza; se all’interno dell’azienda
troviamo il know-how per la produzione sara piu facile integrarla all’interno dell’azienda
mentre se ¢ un prodotto o un servizio completamente differente sara piu facile che la decisione
propenda verso 1’acquisto esterno.

Successivamente si guarderanno molti altri fattori come la qualita del prodotto nei due casi o
I’affidabilita dell’azienda terza.

Durante la storia del Gruppo possiamo notare spesso la decisione di integrare un’azienda

esterna all’interno del gruppo, adottando cosi una politica rivolta al make con I’integrazione

del know-how esterno.

Mediashopping offre diverse tipologie di prodotto e possiamo dividerle per categorie:
1) Sport e Fitness

2) Salute e Bellezza

3) Casa

4) Cucina

5) FiveStore e Oggettistica

Mentre per AromaVero possiamo suddividerli in:
1) Macchine per caffé

2) Capsule caffe

3) The, Tisane ed altre bevande
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7.2.1 - Analisi andamento vendite per prodotto e categoria

Come in tutti i campi, all’interno del catalogo prodotti troveremo dei “top seller” che hanno
buoni risultati di vendita e portano la gran parte dei ricavi all’azienda e prodotti “di contorno”,
che hanno risultati piu marginali.

Non ¢ da escludere il fatto che ci siano prodotti in perdita, dove i costi di produzione sono
maggiori dei ricavi di vendita e bisognera eliminarli dal portafoglio.

E molto facile notare una grande mobilita fra queste “classi”, un prodotto su cui non si hanno
inizialmente particolari aspettative puo diventare TopSeller e viceversa un prodotto promettente
puo non vendere.

Inoltre potremo notare che alcuni hanno rendimenti ottimi in determinati periodi (ad esempio il
tapis roulant IWalk ha avuto un grande successo durante il lockdown di Marzo 2020, nel grafico

7.3 I’andamento mensile del 2019).

Andamento vendite mensile
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Grafico 7.1: Andamento vendite mensile StiraGold
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Andamento vendite mensile
Micro Depilatore Flawless
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Grafico 7.2: Andamento vendite mensile Flawless
Andamento vendite mensile
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Grafico 7.3: Andamento vendite mensile iWalk

Come possiamo vedere da questi grafici avremo dei prodotti che mantengono un andamento
pressoché costante durante tutto 1’arco dell’anno, vedi Ferro Stira Gold, e altri che sono invece
soggetti a fluttuazioni, come IWalk e Flawless.

Le motivazioni possono essere molte, un prodotto puod essere inserito in una promozione €

quindi vendere di piu perché scontato, oppure si possono avere carenze nel magazzino che
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permettono la vendita di pochi pezzi o ancora delle influenze esterne al mercato come il
cambiamento delle stagioni (non venderd molti condizionatori in inverno e non vedero molte
stufette in estate) o eventi particolari e mode.

Vediamo per ogni categoria quali sono attualmente 1 principali prodotti; prendiamo in
considerazione la Domanda Lorda ¢ le Quantita.

Ho preso in considerazione i migliori 100 prodotti del 2019 per Domanda Lorda e per Quantita,
ho poi escluso la categoria Five Store ed Oggettistica in quanto non era presente nessun
prodotto all’interno della TOP 100.

Guardando le tabelle possiamo notare che 1 prodotti coincidono fra Top per Domanda Lorda e
Top per Quantita vendute, troviamo al massimo una posizione di differenza (vedi Pedana

Vibromax e Bi.Ciclo), tranne in rari casi.
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Nel Grafico 7.4 possiamo vedere la suddivisione dei 100 prodotti piu performanti come
Domanda Lorda fra le varie categorie, mentre nel Grafico 7.5 la base sono i 100 prodotti pit

performanti per Quantita vendute.

Divisione per categorie Primi 100 prodotti per Domanda Lorda

W Sport e Fitness

M Salute e Bellezza
Casa

H Cucina

Grafico 7.4: Suddivisione per categorie dei migliori 100 prodotti per DL

Divisione per categorie Primi 100 prodotti per Quantita

W Sport e Fitness
B Salute e Bellezza

~ Casa
H Cucina

ry
93%

Grafico 7.5: Suddivisione per categorie dei migliori 100 prodotti per Q

Da questi due grafici si puo notare che la maggior parte delle entrate ¢ dovuta ai prodotti per la
casa, che risulta anche la migliore come quantita vendute. Se analizziamo il grafico sottostante
notiamo che cio ¢ dovuto principalmente alla presenza di molti pitu prodotti in questa categoria
rispetto alle altre.

Questa infatti ¢ la categoria dove troviamo la maggior parte dei prodotti portanti di

Mediashopping.
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Composizione % per categoria dei migliori 100 prodotti

75,00%
m Cucina
53% 53% Casa
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- - -
0,00%

Migliori 100 per DL Migliori 100 per Quantita

Grafico 7.6: Composizione percentuale suddivisa per categoria

Correlazione lineare

Ho svolto un’analisi per capire se ci sia una correlazione fra il prezzo medio del prodotto e la
vendita di questo.

Ho svolto un’analisi secondo il modello della regressione lineare per capire la correlazione fra:
1) Prezzo Medio e Domanda Lorda

2) Prezzo Medio e Quantita Vendute

Dall’analisi mi aspetterei una correlazione positiva nel primo caso e una correlazione negativa
nel secondo caso poiché penso che sia piu facile avere una Domanda Lorda piu ampia se il
prezzo delle singole unita ¢ maggiore mentre il costo piu elevato dei prodotti scoraggia piu
facilmente il consumatore ad acquistare.

Vediamo i grafici:
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Grafico Correlazione + Prezzo medio
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Grafico 7.7: Grafico della correlazione lineare fra prezzo medio e domanda lorda

Grafico della correlazione ¢ Quanfita
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Grafico 7.8: Grafico della correlazione lineare fra prezzo medio e quantita vendute
Possiamo notare che nel primo caso (correlazione fra Prezzo medio e Domanda Lorda)
troviamo una correlazione pari al 40% circa e nel secondo (fra Prezzo medio e Quantita) invece

¢ del 17%. Entrambi hanno una correlazione positiva: nel primo caso avremo una forte
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correlazione, come previsto, mentre nel secondo caso avremo una correlazione sempre positiva
ma piu debole.

Guardando il valore di R? possiamo capire quanto il modello di regressione lineare sia
attendibile (dobbiamo guardare il valore di R? aggiustato cosi che il valore non venga
influenzato dal numero di variabili): nel primo caso avremo R? = 15%, quindi riterremo il
modello poco attendibile, mentre nel secondo caso avremo R?*< 1% e quindi anche qui avremo
poca attendibilita.

In conclusione 1 due modelli di regressione risultano poco attendibili, il che non ci permette di

trarre conclusioni affidabili.
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7.2.2 - Analisi andamento vendite per canale
I CANALI DI VENDITA

Per i canali di vendita abbiamo 1 Call Center, la Tv e il Web; questi vengono rispettivamente
chiamati Outbound, Inbound ¢ Web.

Perche li chiamiamo cosi?

Innanzitutto occorre specificare come funziona la vendita televisiva; poiché la televisione non ¢
interattiva, quando vedo la pubblicita non posso dare 1’ordine di acquistare quel prodotto, in
sovraimpressione appare un numero da chiamare in caso di interesse. A questo numero
risponder un operatore di CallCenter che rendera effettivo I’ordine.

Il CallCenter si occupera, inoltre, di chiamare direttamente un potenziale acquirente per
proporre 1’acquisto dei prodotti.

Poiché¢ entrambi 1 processi avvengono tramite Call Center li divideremo in chiamate in entrata
(quando il consumatore ¢ attivo nell’acquisto) e chiamate in uscita (quando il consumatore
viene contattato).

E definito Inbound quando il consumatore chiama il Call Center e Outbound quando il Call
Center chiama il consumatore.

Possiamo racchiudere quindi I’attivita televisiva nel termine Inbound.

Ho approfondito il funzionamento dei vari canali nel capitolo sul marketing.

Nei seguenti grafici vediamo la suddivisione delle vendite per canale, nel primo a seconda delle

quantita vendute, nel secondo a seconda della domanda lorda prodotta.

Suddivisione per Canali di vendita Suddivisione per Canali di vendita

Quantita vendute Domanda Lorda

M Inbound M Inbound
mWeb mWeb
Outbound Outhound

TOTALE= 361948 TOTALE= € 14.752.291,33

Grafico 7.9 e 7.10: suddivisione per canale di vendita delle vendite
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Si nota chiaramente che il canale principale ¢ I’Inbound, le chiamate fatte dai consumatori al
call center.

Ho ripreso la suddivisione dei prodotti in categorie ed ho svolto un analisi per capire se ci fosse
una categoria piu acquistata in un determinato canale rispetto agli altri o se andassero tutte di
pari passo per ogni canale di vendita.

Ho analizzato sempre 1 primi 100 prodotti per Domanda Lorda e per quantita, ma questa volta
suddivisi per canale.

I grafici sottostanti racchiudono la mia analisi.
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Possiamo chiaramente notare che la categoria piu venduta in ogni canale di vendita rimangono i
prodotti per la casa, questi racchiudono circa il 60% in ogni canale di vendita.

Per quanto riguarda le altre categorie notiamo, analizzando il grafico relativo alla domanda
lorda, che 1 prodotti per la cucina hanno un leggero vantaggio nell’outbound con un 17,7%
contro circa 1’8% di inbound e web; Sport e fitness lo ha, invece, nelle altre due categorie con
rispettivamente 23,4% per I’inbound e 23,7% nel web contro 1’11,7% dell’outbound.

Dobbiamo evidenziare che il Web ¢ 1’'unico canale di vendita nel quale troviamo dei prodotti
FiveStore fra i 100 piu venduti, sono stati esclusi dalle analisi precedenti perché la quantita ¢

scarsamente rilevante.
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Per poter analizzare questi grafici in modo completo occorre metterli in relazione con i grafici
7.9 e 7.10 (suddivisione % per canale) poiché le percentuali che abbiamo ora sono relative al

totale per canale di vendita e non al totale complessivo.

Suddivisione per canale di vendita e categoria

m Cucina Domanda lorda
m Salute e Bellezza
W Sport e Fitness
Casa
€6.000.00000 S
€5.000.000,00 |~ ) Emm—— ——
€ 4.000.000,00 [ ) ——
€3000.00000 411
£2000.000,00 [~
€ 1.000.00000
© Casa
Sport & Fitness
Salute e Bellezza
€000 Cucina
Ot bound Inbound Web
Categoria Qutbound Inbound Web Totale
5 eFi £188.229 57 £212667201 € 74139114 £ 3.056.292,72
6,16% 69,58% 24,26% 100,00%
Salute e Bellezzs € 125.796,86 € 1.028.983,33 € 25617611 £ 1.410.956,30
8,92% 72.93% 18,16% 100,00%
c €100520759 | £€521264045 | €1.897.65422 € 8.115.502.26
12 39% 64,23% 23,38% 100,00%
Cucina € 285.028.17 £724.770,18 € 220.824,28 € 1.239.622,63
22,99% 58,47% 18,54% 100,00%

Grafico 7.11 e Tabella 7.1: Suddivisione DL per categoria prodotto e canale di vendita
Da questo grafico 7.11 possiamo vedere chiaramente che il canale di vendita Inbound ha un
rendimento maggiore in ogni categoria. Nei grafici del Documento 7.1 avevamo notato una
miglior prestazione sull’Outbound della categoria Cucina, pero le percentuali si riferiscono al

totale di Domanda Lorda del canale di vendita e non al totale complessivo. Guardando la tabella
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7.1 notiamo che 1 prodotti per la cucina venduti sull’outbound rappresentano il 23% circa dei
prodotti per la cucina venduti in totale sui tre canali.

Da ci0 possiamo dedurre che in tutti e tre 1 canali di vendita sono piu redditizi, in termini di
Domanda Lorda, 1 prodotti per la casa (considerando anche la loro superiorita numerica
all’interno del catalogo prodotti) e vediamo che la seconda categoria preferita dal consumatore
outbound ¢ la cucina, ma ci0 non significa che chi vuole comprare prodotti per la cucina sia
preferibilmente un cliente contattato dal call center, il canale piu utilizzato rimane sempre

I’inbound. La stessa considerazione vale per il web, dove la seconda categoria ¢ sport e fitness.

7.2.3 - L’evoluzione del portafoglio prodotti

Il portafoglio prodotti ¢ in continua evoluzione ma i nuovi arrivi all’interno del catalogo
vengono selezionati con attenzione.
Come un prodotto arriva all’interno del catalogo?
Abbiamo varie fasi per la selezione dei vari prodotti:
- Ricerca prodotti ottimali
- Acquisto prodotti test
- Test Tv/Facebook/web
- Produzione su personalizzazione
- Inserimento in catalogo
Un ufficio preposto si occupa della ricerca e selezione di prodotti potenzialmente idonei
secondo i target dell’azienda.
Che caratteristiche deve avere un prodotto in questa fase?
La scelta dei prodotti viene fatta valutando le seguenti caratteristiche:
1. la disponibilita di un video accattivante ed interessante promozionale da parte del
fornitore.
2. Dinteresse de pubblico valutato dallo staff interno

3. serientra in un determinato range di prezzo relativo alla disponibilita del target.
Una volta selezionati 1 prodotti si passa alla fase dei test.

In questa fase I’azienda ha bisogno di poche quantita di ogni singolo articolo, vengono quindi

acquistate un centinaio di unita per procedere ai test.
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TEST FACEBOOK

Come avviene il test Facebook??

Il test Facebook ha I’obiettivo di vendere I’articolo test tramite un’inserzione sulla piattaforma, le
vendite vengono chiamate “conversioni”.

Vengono inoltre valutate le interazioni con il post-inserzione come “like”, “commenti” (positivi e
negativi) e “condivisioni”.

In una prima fase vengono create le inserzioni, il pubblico a cui sono dirette ¢ suddiviso per eta:
“dai 35 ai 447, “dai 45 ai 54” ¢ “over 55”; ogni classe ha una creativita* leggermente differente, i
link presenti all’interno del post permettono una perfetta tracciabilita dei movimenti dell’utente
cosi da rendere piu efficaci le analisi successive.

L’inserzione viene sottoposta agli utenti selezionati per una settimana al termine della quale i1 dati
vengono analizzati.

A questo punto vengono analizzate e pesate delle metriche specifiche e viene assegnato un

determinato punteggio che, come vediamo nell’immagine 7.1, serve a determinare 1’esito del test.

LEGENDA PUNTEGGIO

Immagine 7.1: punteggio Test
TESTTV

Come funziona il test TV?

Se il prodotto nel test Facebook ottiene un punteggio superiore al 10, viene svolto il test
televisivo.

Il video promozionale del prodotto (doppiato in italiano) viene mandato in onda sulle reti
Mediaset per una settimana e si registrano il numero di vendite.

Anche con questo test viene attribuito un determinato punteggio che viene analizzato utilizzando
la stessa tabella del test Facebook.

Al termine delle valutazioni complessive dei vari test effettuati si decide se il prodotto puo essere
messo in vendita o se ¢ meglio abbandonarlo.

I test Tv e Facebook possono portare a risultati anche molto differenti poiché il target raggiunto

dai due mezzi utilizzati presenta importanti differenze.

20 Le funzionalita proprie di Facebook verranno affrontate nel capitolo 8.

21 Per creativita si intende un testo introduttivo presente nel post-inserzione. La differenziazione di questi serve per essere
piu efficaci nelle comunicazioni di marketing, la personalizzazione delle comunicazioni ¢ molto utilizzata dall’azienda
nelle campagne web.
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7.3 - I clienti (target)

Ultimamente ¢ sempre piu importante conoscere con che tipo di clientela rapportarsi.

Una delle attivita fondamentali ¢ quindi la targetizzazione della clientela e la conseguente scelta
della tipologia di utenti a cui rivolgersi: il target di rifermento.

Quest’attivita per un’azienda ¢ molto importante sia in fase di nascita sia durante la vita
dell’azienda.

Definire il target significhera conoscere le principali caratteristiche del mercato nel quale voglio
entrare o nel quale sto operando al fine di adattare al meglio le strategie di marketing da
intraprendere.

Piu informazioni abbiamo piu facilmente riusciremo a creare una strategia vincente per quel
determinato target; questo ci portera anche ad una migliore allocazione di risorse: saremo piu
produttivi con meno spese.

Quando si ha un’idea imprenditoriale si deve analizzare la clientela per capire chi potra avere
interesse ad acquistare il prodotto, quando invece si ha un’azienda avviata ¢ importante tenere
sotto controllo i cambiamenti del target di riferimento in modo da poter adattare la strategia.
La targetizzazione ¢ utilizzata maggiormente nel web marketing, ma troviamo un suo utilizzo
anche nel marketing tradizionale. Ad esempio come per la messa in onda dei programmi viene
studiato dettagliatamente il palinsesto orario, nella pubblicita televisiva chi compra gli spazi
pubblicitari cerca di inserire gli spot in modo da far coincidere il target del programma
televisivo in onda con quello del prodotto pubblicizzato.

Rispetto all’era pre-digitale, nel mondo connesso di oggi ¢ molto piu facile raccogliere
informazioni sulle abitudini della clientela, ma la cosa difficile & trasformarle in azione e
aziende imparano tecniche nuove costantemente e bisogna riuscire a stare al passo con
quest’evoluzione per creare un vantaggio competitivo.

Come si raccolgono le informazioni?

Ormai tempo che il vostro computer o il telefono si avviino e informazioni su di voi sono gia
state raccolte da qualcuno.

Stiamo esagerando?

Ci sono state varie sperimentazioni in passato ma vediamo un articolo recente inerente al
tracciamento per la gestione dell’epidemia di SARS-CoV-2:

da ilcorriere.it del 18 marzo 2020
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“Coronavirus, cosa sono le celle telefoniche, il sistema scelto dalla Lombardia per controllare
gli spostamenti dei cittadini
Piccole porzioni delle ampie reti telefoniche permettono di conoscere la posizione di un telefo-

no ma ’esattezza del dato rilevato puo variare a seconda di dove ci si trova”*

Le reti telefoniche sono suddivise in piccole porzioni, su una mappa possiamo disegnarle a
forma di esagoni che, uno accanto all’altro, coprono I’intero territorio (o quasi). Il nostro
telefono si connette ai ripetitori piu vicini e viene quindi localizzato all’interno di una precisa
cella telefonica a seconda della nostra posizione.

Siete convinti? Anche senza accedere ad internet, senza navigare ma solamente tenendo il
telefono acceso in tasca stiamo gia fornendo dati sui nostri spostamenti, abituali o no. Da questi
dati infatti si puo ricostruire ad esempio un percorso di routine, si puo vedere se andate spesso
in quel negozio, ecc...

Per fortuna il Regolamento Generale della Protezione dei Dati (Regolamento (UE) n. 2016/679)
prevede 1’utilizzo di tali dati solo previa autorizzazione o in circostanze eccezionali.

Questo esempio ci fa intuire che le modalita di raccolta dati sono infinite. Vista la loro quantita
questi spesso sono gestiti da societa apposite che forniscono un servizio di appoggio alle
aziende, approfondiremo questo argomento nel capitolo sui Big Data.

Quali sono le principali differenze che puo avere il mio target di riferimento?

Prima di tutto dobbiamo suddividere la clientela fra consumatori e rivenditori, da questa
divisione troviamo due tipologie di business: B2B e B2C (business to business e business to

consumer). »

B2B e B2C

Nel Business rivolto ai rivenditori (B2B) avremo un approccio piu formale, piu volto alle
caratteristiche del prodotto mentre nel business to consumer (B2C) avremo un approccio piu
promozionale rivolto al trasmettere emozioni.

Generalmente il commercio B2B ¢ caratterizzato da una clientela piu ridotta; questa minor
quantita di clientela viene perd compensata dalla grande importanza del singolo cliente in

relazione al fatturato che porta. Un cliente di questo tipo tende ad essere molto piu fidelizzato

22 Documento 7.3: da ilcorriere.it
23 Abbiamo anche una terza tipologia di business che descrive il commercio fra consumatori: C2C (consumer to
consumer)
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rispetto al consumatore singolo, poiché una grossa azienda per cambiare fornitore deve mettere
in moto una macchina decisionale complessa e tendera quindi a cambiare con meno facilita.
Questo ¢ un vantaggio, pero avere pochi clienti molto importanti € rischioso poiché i clienti
hanno molto piu potere decisionale, hanno ‘il coltello dalla parte del manico’; possono chiedere
modifiche e cambiamenti sapendo che I’azienda prima di rifiutare ci deve pensare bene perché
ci0 potrebbe significare perdere un’importante fetta di fatturato.

Nel B2B ¢ molto importante la costruzione della reputazione aziendale e della relazione
interaziendale con 1 clienti; una buona reputazione puo aiutare un’azienda cliente ad inserire la
relazione che ha con 1’azienda fornitrice fra i beni di maggior importanza.

Nel B2C abbiamo la relazione diretta con il consumatore finale, questo fa acquisti in modo piu
impulsivo rispetto ad un’azienda. Inoltre avremo molti piu clienti rispetto alla B2B e ognuno di
questi incidera in modo minore sul fatturato.

Dal punto di vista di Mediashopping, 1 principali clienti nel commercio B2B sono legati alla
GDO (Grande Distribuzione Organizzata); vediamo nella tabella sottostante come si divide il

fatturato di Mediashopping fra B2B e B2C

mﬂw o o

b L AP P——— 2013 Suddivisione fatturato
. B2B e B2C
Gennaio 1.419 249 m B2C
Febbraio 1.352 310 B2B
Marzo 1.267 372
Aprile 1.066 601
Maggio 1.359 363
Giugno 1.198 338
Luglio 952 326
Agosto 1.007 158
Settembre 1.105 439
Ottobre 1.082 386
Novembre 1616 290
Dicembre 1.382 517
[rotaLe | 1a.805] 4.589
|Percentuale | ?5,34%| 23,56%|
Tabella 7.2: suddivisione ricavi b2b e b2c¢ Grafico 7.9: suddivisione ricavi b2b e b2c
fonte Mediashopping

La clientela di Mediashopping ha come predominanza un target femminile, residente nel sud
Italia e principalmente di scarsa scolarizzazione; pero le tipologie di clientela spaziano in ogni

direzione ricoprendo il target televisivo commerciale (14+).
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7.4 - 1l marchio

Perché il “marchio d’impresa” ¢ importante?
Si puo partire dalla definizione data nel Codice industriale:

il marchio d’impresa ¢ tutto cio che ¢ atto a “distinguere i prodotti o i servizi di un’impresa da

quelli di altre imprese” **.

Il marchio (o brand) ¢ quindi necessario per rendere i prodotti facilmente riconducibili
all’azienda e ha grande importanza quando I’azienda acquista una certa notorieta; infatti un
brand famoso puo ispirare fiducia nel consumatore, aiuta a fidelizzare il cliente e a trasmettere i
valori dell’impresa.

Ad esempio se non conosco 1’azienda produttrice mi puo venire il dubbio che non sia un
prodotto di buona qualita, mentre se sulla confezione del prodotto la prima cosa che noto ¢ un
logo ** molto riconoscibile tendo a dare per scontato che, visto il successo dell’impresa, il
prodotto sara di buona qualita.

La facilita di identificazione, pero, si puo anche ritorcere contro la stessa azienda: a volte basta
una sola occasione per acquisire una pessima reputazione ed il cliente sara piu scettico
nell’acquistare un prodotto e avra bisogno di maggiori garanzie.

Il marchio Mediashopping ha un punto di forza principale, soprattutto alla sua nascita: richiama
il marchio dell’intero Gruppo Mediaset.

Come possiamo vedere nelle immagini troviamo somiglianze che identificano chiaramente
Mediashopping come parte di Mediaset.

5§ ©

canale 5

Immagine 7.2 e 7.3: Marchio Canale 5 e marchio Mediaset

MEDIA

SHOPPING

Immagine 7.4: marchio Mediashopping

24 Definizione da Articolo 7 del Codice della proprieta industriale D. Lgs., 10 febbraio 2005, n.30
25 1l logo ¢ una rappresentazione grafica che sintetizza il marchio, il marchio ¢ I’insieme del logo, la scritta e il font
usato e altre caratteristiche particolari utilizzate per identificare 1’azienda.
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Come detto in precedenza, dal primo logo fino a quelli attuali troviamo il fiore ad 8 petali per
ogni prodotto strettamente connesso a Mediaset. Inoltre il font utilizzato per il marchio
Mediaset ¢ lo stesso utilizzato inizialmente per Mediashopping.

Il logo che vediamo nell’immagine 7.5 ¢ il marchio attuale di Mediashopping a cui ¢ stato

aggiunto un bollino rosso “VISTO IN TV” per dare maggiore forza alla pubblicita televisiva.

Immagine 7.5: marchio nuovo Mediashopping

Mediashopping utilizza sempre i colori facenti parte del marchio, anche nel packaging, nel sito
e nelle grafiche pubblicitarie.

Il packaging dei prodotti € ripreso per tutti i prodotti:

Immagine 7.6.: Packaging Rapido Mediashopping

Vediamo prevalenza di bianco con il bordo inferiore azzurro e lo spigolo superiore a sinistra
azzurro con il marchio, I’azienda da inoltre molta importanza al logo rosso “visto in TV” poiché
ha notato una particolare attenzione dei consumatori al fatto che sia proprio il prodotto “che ho
visto alla televisione”.

Il marchio di Mediashopping, come quasi tutti 1 marchi famosi, ¢ molto spesso ripreso dalla
concorrenza per creare marchi molto simili cosi da sfruttare la fama prodotta dal marchio
originale e dalle loro campagne pubblicitarie; infatti possiamo trovare spesso il richiamo al logo

“Visto in tv”’ da parte di venditori di articoli simili.
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7.5 - Il Marketing

7.5.1 - Cos’é il marketing?

Secondo la definizione data da Treccani il marketing ¢ I’insieme dei metodi atti a collocare con
il massimo profitto i prodotti in un dato mercato attraverso la scelta e la programmazione delle
politiche piu opportune di prezzo, di distribuzione, di vendita, di pubblicita, di promozione,
dopo aver individuato, attraverso analisi di mercato, il potenziale consumatore.
Il marketing si occupa quindi di individuare un potenziale consumatore e, a seconda delle sue
caratteristiche, di cercare di convertirlo in consumatore arrivando al massimo profitto possibile.
Per fare cio si deve scegliere di attuare una determinata politica d’azione, sempre tenendo
conto delle caratteristiche del acquirente, in materia di prezzo, distribuzione, modalita di
vendita, pubblicita e molto altro.
Come possiamo leggere nel libro D1 Kotler, Marketing Management seconda edizione, il
mercato ¢ cambiato negli anni ed il marketing si € dovuto adattare di conseguenza.
La rivoluzione industriale ha portato importanti cambiamenti al mondo del commercio e delle
industrie, sono nate molte nuove tecnologie, si € sviluppato il commercio e molte merci che un
tempo erano costose e rare ora sono alla portata di molti; in questa fase iniziale il marketing
consisteva nel ridurre 1 costi di produzione, la domanda era alta, a volte anche piu dell’offerta.
Dalla rivoluzione industriale ad oggi abbiamo fatto parecchia strada, negli anni *30 il marketing
era focalizzato sul prodotto e sulla sua tecnologia, ora vediamo tecniche molto pit complesse
incentrate sul cliente e non piu sul prodotto.
Sempre secondo Kotler 1 principali fattori che hanno influenzato 1’evoluzione del marketing
nella prima decade del 2000 sono stati.

* Il cambiamento tecnologico

* La globalizzazione

* La deregolamentazione

* La privatizzazione

* Le maggiori pretese da parte del cliente

* La personalizzazione

e L’aumento della concorrenza

* La convergenza dei settori

* La trasformazione della vendita al dettaglio
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* La disintermediazione
Quelli che piu ci interessano sono Il cambiamento tecnologico, Le maggiori pretese da parte del
cliente, La personalizzazione, La convergenza dei settori, La trasformazione della vendita al
dettaglio e La disintermediazione.
Il cambiamento tecnologico ha portato una maggiore diffusione dell’informazione cosi da
rendere ogni processo piu accurato e piu mirato.
Le maggiori pretese della clientela sono frutto di un’offerta sempre piu vasta quindi i clienti si
aspettano livelli piu elevati sia di qualita del prodotto sia dei servizi connessi ad esso, altrimenti
andranno da un concorrente. Ai giorni nostri la clientela ¢ meno attenta alle differenze effettive
dei prodotti ed ¢ meno fedele alla marca, tranne sui marchi piu noti, li si puo notare una
maggior fedelta e una maggior propaganda da parte dei clienti.
Nel libro Marketing 4.0 Kotler identifica un settore particolare della clientela, i Netizen (ovvero
i cittadini di internet) che ¢ particolarmente fedele alle marche e puo influenzare la popolazione
ad con recensioni € commenti.
La personalizzazione, secondo me, €, e sara, uno dei fattori pit importanti ora e nel futuro piu
prossimo. Le maggiori tecnologie, le telecomunicazioni, gli ordini via internet e 1’interazione
fra aziende permette sempre di piu la realizzazione e la progettazione da parte del cliente di un
articolo personalizzato. La clientela non si accontenta piu di avere prodotti standard, anche se di
alta qualita.
La convergenza fra i settori: le industrie oggi cercano sempre di piu di ampliare la propria
gamma prodotti, viene infatti messo al centro il cliente e non piu il prodotto, I’azienda oggi non
cerca 1 clienti per il suo prodotto ma cerca piu prodotti per i suoi clienti cosi da offrire un
servizio piu completo.
La trasformazione della vendita al dettaglio avviene soprattutto per mezzo dell’e-commerce. |
piccoli venditori ora sono oppressi dalle grandi catene che basano il loro commercio su
modalita online e consegna a domicilio; cosi 1 venditori al dettaglio cercano di trasformare 1
loro negozi in vere e proprie esperienze, inserendo ad esempio un bar o spettacoli all’interno dei
punti vendita per renderli piu attrattivi.
La disintermediazione: nel commercio classico vediamo venditori all’ingrosso, intermediari e
consumatori. Con I’arrivo dell’e-commerce nascono molte multinazionali che lavorano
esclusivamente online, come Amazon. Altre imprese gia esistenti, invece, si sono riorganizzate

aggiungendo, all’offerta gia esistente, il commercio online; queste secondo Kotler sono le piu
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temibili perché offrono la comodita dell’e-commerce e la fama di un marchio gia affermato.
Questo potrebbe essere il caso di Mediashopping che, oltre all’offerta tv, utilizza sia I’approccio
B2B (business to business) sia il B2C (business to consumers).

Il marketing con il tempo ha acquistato una visione sempre piu ampia, vediamo una crescita

costante delle attivita di marketing svolte normalmente dalle aziende.

IL WEB MARKETING

Il web marketing comprende tutte quelle pratiche svolte sul web (social, siti e molto altro)
intente ad attirare visitatori interessati ai propri prodotti o servizi.
Che vantaggi ha il web marketing rispetto al marketing tradizionale?

I principali vantaggi vengono riassunti nell’immagine 7.7.

Target dettagliato

Misurazione del ROI

Diversificazione dei canali

Interazione istantanea

Comunicazione globale

Aumento concorrenza

| Vantaggi del Web Marketing

Immagine 7.7: i vantaggi del web marketing — fonte webagencyrighetti.it

Partendo da sinistra troviamo la Comunicazione globale: il web, come sappiamo, non ha confini
e ci permette, se usato bene, di raggiungere ogni angolo del mondo ampliando notevolmente la
capillarita della diffusione del nostro messaggio pubblicitario.

Diversificazione dei canali: come vedremo nel dettaglio per Mediashopping, con il web
marketing possiamo utilizzare tantissimi canali differenti, come e-mail, social e SEM. Il web,
infatti, non puo essere considerato un canale unico poiché abbiamo strumenti molto diversificati
fra loro con utenti molto differenti, come esempio possiamo citare TikTok, social molto

utilizzato da un pubblico prettamente giovanile.
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Costi inferiori: il web ¢ alla portata di tutti (o quasi)®*®, possiamo sfruttare molti servizi gratuiti e,
se ne abbiamo la necessita possiamo integrare con servizi a pagamento. Tuttavia i costi dei
servizi a pagamento sul web sono minori rispetto a quelli del marketing tradizionale, come spot
in tv e cartelloni pubblicitari.

Target dettagliato: con la crescita esponenziale della raccolta di informazioni tramite il web,
abbiamo infinite possibilita per selezionare la tipologia di target che ci interessa. I dati su cui
possiamo basarci vanno molto oltre rispetto alle informazioni di base come Sesso, Eta e
Reddito, ora possiamo sapere, ad esempio, se una determinata persona ha cercato il nostro
brand, il brand della concorrenza o ha fatto ricerche affini ai nostri prodotti nell’ultimo periodo.
A questo proposito rimando al capitolo sui Big Data.

Secondo Kotler” I targeting e la segmentazione dei consumatori sono fondamentali per la
strategia di un brand: questi infatti permettono un’allocazione efficiente delle risorse ed un
posizionamento sul mercato piu chiaro ed efficace. Come abbiamo detto prima per il prodotto,
questa capacita di targetizzazione permette una forte personalizzazione anche delle campagne e
delle offerte. Questa targetizzazione puo avere aspetti positivi, se utilizzata con moderazione.
Essendo una decisione presa unilateralmente dall’azienda, il cliente puo vedere con piacere gli
annunci personalizzati, ma si sentira infastidito, tanto da bloccare e impedire gli annunci, se
questi vengono usati in modo eccessivo. Per evitare questo, oltre all’uso moderato, 1’azienda
deve chiedere il permesso al consumatore prima di mandare annunci e pubblicita; se I’approccio
¢ amichevole e coinvolgente il consumatore vedra gli annunci dell’azienda come un aiuto
offerto e si sentira infastidito meno facilmente.

Misurazione del ROI: il ROI (Return On Investiments) ¢ un fattore molto importante per le
campagne di marketing. Dal marketing tradizionale non riusciamo a capire quanto ha avuto
successo la nostra singola campagna, possiamo avere un’idea generale ma non avere dati certi
(come posso misurare ad esempio quanta gente ha visto il mio cartellone pubblicitario e, grazie
a quello, ha acquistato nel mio negozio?). Con il web, invece, ¢ molto piu facile misurare
determinati valori.

Interazione istantanea: una campagna web puo essere facilmente visualizzata nel giro di pochi
minuti dal suo caricamento e nel giro di poche ore puo addirittura aver raggiunto tutto il mondo.
Per questa ragione, come tutti gli aspiranti influencer ormai sapranno, ¢ importante considerare

la fascia oraria in cui viene caricato un contenuto poiché abbiamo fasce orarie con maggior

26 Il report Digital 2019 di www.wearesocial.com/ parla di 4,39 miliardi di utenti internet al mondo nel 2018, circa il
57% della popolazione mondiale.
27 Libro Marketing 4.0 Dal tradizionale al digitale, Kotler - capitolo 4.
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traffico sui social e sul web, cid ci permette una maggior visibilita ed impedisce che il
contenuto venga sostituito da contenuti piu recenti.

Aumento della concorrenza: questo puo essere sia positivo che negativo. Un aumento della
concorrenza ¢ quasi sempre positivo dal punto di vista del consumatore, puo portare un
abbassamento dei prezzi e/o un miglioramento della qualita del prodotto; dal punto di vista
delle aziende diventa positivo quando I’azienda riesce a mantenere una competitivita elevata. In
questo caso penso che sia visto come positivo analizzandolo dal punto di vista della nuova
impresa che vuole entrare nel mercato, infatti il web offre anche alle piccole aziende, con pochi

fondi, una maggior possibilita di essere competitive.

LE QUATTRO C DI KOTLER

Kotler, basandosi su “le quattro P del marketing mix originale (price, product, place,
promotion), propone un’evoluzione di questo modello, un adattamento al nuovo approccio
digitale del marketing: le quattro C.

Le quattro C stanno per Co-creation, Currency, Community e Conversation.

Di co-creazione abbiamo parlato in precedenza: la personalizzazione del prodotto da parte del
cliente permette di creare un valore aggiunto molto efficace nel commercio di oggi.

Per quanto riguarda il Prezzo (currency) vediamo una grande evoluzione delle strategie; ora la
grande conoscenza di dati ci permette di non avere piu un prezzo fisso ma di adattare il prezzo
ad ogni consumatore. Il prezzo fluttua, quindi, a seconda della richiesta del singolo mercato.
Un altro importante cambiamento si ha nel canale di distribuzione: non € pit un negozio fisico
ma si evolve in canali peer-to-peer come Airbnb, dove il commerciante ¢ anche cliente e
viceversa. Questi canali rendono disponibili 1 prodotti e 1 servizi quasi immediatamente, 1
ritengono un fattore fondamentale nella scelta dei loro acquisti. Per avere questa rapidita nel
reperire cio di cui il consumatore ha bisogno € necessario che consumatore e commerciante
siano vicini I’uno all’altro, grazie a questo si arriva al commercio tramite la comunita.

Per ultimo parliamo della promozione. Quando parliamo di promozione tradizionalmente
pensiamo ad un concetto unilaterale, dall’azienda al pubblico. Ora, con il diffondersi delle
piattaforme social il pubblico puo rispondere a questi annunci, creare una conversazione, puo

esporre 1 suoi dubbi e vedere quanto I’azienda ¢ davvero attenta alle sue richieste.
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BOX 7.2: Il Green Marketing

Fin dagli anni ‘70 vediamo tematiche green affiorare sulle prime pagine dei giornali e il
mondo del mercato ha spesso cercato di sfruttare 1’attenzione all’ambiente per la promozione.
Queste campagne di marketing verde perd non hanno mai avuto 1’effetto desiderato, infatti
molte aziende che decidevano di lanciare prodotti eco-sostenibili, dopo pochi mesi erano
costrette a ritirarli dal mercato e ad abbandonare questa strategia di marketing.

Tuttavia negli anni la tematica della sostenibilita sta acquistando sempre piu terreno.

Sta diventando sempre piu importante per il consumatore che le aziende adottino politiche
volte alla salvaguardia dell’ambiente e/o creino prodotti eco-friendly.

In questi ultimi anni possiamo notare tantissime iniziative ¢ campagne rivolte al rispetto
dell’ambiente, ma non sono rare le pratiche di Greenwashing.

Che cos’¢ il greenwashing?

Un’azienda che fa green marketing in modo corretto ed etico cerca di portare a conoscenza il
consumatore riguardo alle iniziative, alle accortezze, alle modifiche del settore produttivo e a
tutte le attivita svolte per un maggior rispetto dell’ambiente da parte dell’azienda.

Le campagne di marketing, pero, devono avere un riscontro nel comportamento dell’azienda e
quando questo non avviene parliamo di greenwashing.

Con le pratiche di greenwashing un’azienda si “colora” di verde senza pero fare effettivamente
nulla che possa essere considerato eco-sostenibile, la campagna green non identifica la mission
dell’azienda ma ¢ semplicemente un modo per attirare la clientela in modo ingannevole.

L’ Antitrust vigila sulla correttezza della campagne pubblicitarie ed ¢ arrivata a fare sanzioni

pecuniarie molto pesanti in caso di violazione e diffusione di campagne ingannevoli.
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7.5.2 — Il Marketing per Mediashopping

PROMOZIONE CONTINUA

La strategia di marketing di Mediashopping si basa sulla promozione continua, non ¢’¢ mai un
periodo in cui non ci sia una promozione.

Ogni promozione sara diversa, troveremo alcune promozioni che si ripetono nel corso dell’anno
come il Fuoritutto e promozioni per quella singola occasione.

La promozione avra caratteristiche variabili:

- nome

- durata

- 1 prodotti al suo interno

- la percentuale di sconto

Per quanto riguarda i canali di marketing abbiamo una suddivisione che rispecchia 1 canali di

vendita.

IL MARKETING OUTBOUND

Come abbiamo spiegato prima, 1’outbound racchiude le attivita svolte dai call center in uscita,
ovvero il call center contatta il consumatore e non viceversa.

I dati delle persone contattate tramite 1’outbound sono raccolti dalle iscrizioni al sito web sia per
Mediashopping che per Aroma Vero, in passato sono anche state acquistate liste da esterni.

A seconda dell’offerta in corso vengono selezionati clienti potenzialmente interessati € vengono
contattati; per Aroma Vero vengono contattati i clienti che non acquistano caffe da un po’ di
tempo.

L’operatore propone un’offerta o una determinata promozione al cliente che decidera se
concludere o meno I’acquisto.

L’attivita di call center si basa principalmente sull’individuare un potenziale venditore e su una
grande copertura; un altro fattore fondamentale ¢ I’abilita dell’operatore nel saper capire le

esigenze e le preferenze del cliente.
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IL MARKETING INBOUND

Il canale Inbound si basa principalmente sugli spot televisivi.

Mediashopping sfrutta gli spazi pubblicitari invenduti sulle reti Mediaset in modo che questi
non vadano svenduti o rimangano liberi. Medishopping ha o scopo, quindi, di portare
marginalita sfruttando cio che Mediaset non riesce a vendere.

Gli spot di Mediashopping possono essere spot brevi (15 o 30 secondi) oppure televendite piu
complesse, che possono arrivare fino ad 1 ora.

Inoltre sottolineiamo anche una produzione ad hoc basata sui prodotti Mediashopping: Le dritte.
All’interno di questo programma troviamo le due conduttrici (Ninfa e Serena) che danno
consigli utili per la casa, il programma contiene piu rubriche, come “le dritte della Vlogger” o *
Stirocup”, tutte basate su prodotti Mediashopping e attivita di casa.

All’interno di tutti gli spot, televendite o programmi appare sullo schermo il numero di telefono
da chiamare in caso di interesse, rispondera un operatore che supportera il cliente procedendo

all’acquisto dei prodotti d’interesse.

IL MARKETING DIGITALE

Per quanto riguarda le attivita digita di Mediashopping partiamo dal sito www.mediashopping.it

all’interno del quale si trovano tutti 1 prodotti disponibili.

Mediashopping promuove il sito nel motore di ricerca Google attraverso attivita di Search
Engine Marketing (SEM).

Le attivita di marketing sui motori di ricerca sono comunemente chiamate Search Marketing e
si dividono in attivita non a pagamento chiamate attivita di Search Engine Optimization (SEO)
e le attivita a pagamento; Search Engine Marketing.

Google mette a disposizione degli spazi pubblicitari per le ricerche d’interesse (come
“Mediashopping”, “Visto in Tv”, “Media shopping™...) e ’acquisto di questi spazi permette di

posizionare il proprio sito nelle prime tre posizioni di quella determinata ricerca.
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Google

visto in tv X

D Tutti [ immagini ¢ Shopping [ video  E Notizie | Altre  Impostazioni

Circa 3! 00.000 risultali (0,33 secondi)

Annuncio - www kalaishop com/ «
Visto in TV - Scopri Kalaishop | Comprare al miglior prezzo
La versione web del canale televisivo. Prodotti per la vita quotidiana

Annuncio - www.mediashopping.itvisti-in-tv ~

Prodotti Originali Visti in TV | Scontati fino al 80%

MediaShopping & 1a tua scelta migliore. Scopri le Offerte attive Ora. Marche: Scopa a Vapore
H20, StiraGold, CopperStone e tanti altri.

Fitness a Casa Tua -72% - Sei Peniole Pietra -29% - Raffrescatori Portafili

Promozione: Fino a 88% di sconto su Offerte Fuori Tutto

v amazon. it » Visto-Tv » k=Visto+in+Tv -
Visto in Tv - Amazon.it
1-423 dei pil di 50.000 risultati in "Visto in Tv".

werw mediashopping it » Affributo_Visti-in-TV_MS01 «
Wisti in TV: prezzi ed offerte online @ MediaShopping

Visti in TV in vendita on line su MediaShopping a prezzi convenienti ed in offerta con consegna
in tutta Halia
Reggiseno Slim 'n’ Lift Aire ... - Spaccacalcare - Intimo snellente Shape On

St

Immagine 7.8: Sem Google

Mediashopping ha acquistato degli spazi e monitora I’andamento costantemente tracciando gli

acquisti che provengono dall’utilizzo della SEM.

7.6 - SWOT Analysis

Analizziamo 1 punti di forza e di debolezza dell’azienda tramite I’analisi SWOT.

L’ampliamento dei nuovi progetti, soprattutto rivolti ad un pubblico piu giovanile (come Aroma

Vero) e una maggior flessibilita amministrativa potrebbero aiutare a creare un ambiente piu

motivante e stimolante per i dipendenti.
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Tabella 7.3: SWOT Analysis
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Capitolo 8

Approfondimento sulle attivita web

In questo capitolo vorrei approfondire la gestione di Mediashopping delle attivita web avendo
potuto approfondire questo aspetto durante la mia attivita di stage all’interno dell’azienda;
vedremo alcune attivita svolte sia per Mediashopping che per AromaVero e altre svolte
solamente per uno dei due rami.
Vediamo le principali attivita svolte:

e SEM

 DEM

*  Campagna Display e Preroll

* Affiliation Marketing

* Social marketing & animation

*  (estione del sito web

SEM

La Search Engine Marketing, come abbiamo visto nel capitolo precedente, consiste
nell’acquisto di spazi pubblicitari sui motori di ricerca.

Mediashopping ha acquistato alcuni di questi spazi e I’andamento viene monitorato
giornalmente tramite 1 dati raccolti da Google analytics. Vengono analizzati i seguenti fattori:
tasso di conversione, numero di click, spesa totale, spesa per click, media della posizione
dell’annuncio e CTR (indicatore dell'interesse nei confronti del messaggio pubblicitario).

Questa attivita viene svolta sia per Mediashopping che per AromaVero.

DEM

DEM ¢ I’acronimo di Direct Email Marketing.

E un’attivita di marketing che consiste nell’invio di messaggi promozionali via email, quelli che
solitamente sono chiamati Newsletter.

Mediashopping aggiorna la clientela attraverso I’invio di una DEM in corrispondenza

dell’inizio delle promozioni e del lancio di nuovi prodotti. Gli indirizzi email sono raccolti
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principalmente dall’iscrizione al sito web mediashopping.it; questi vengono suddivisi per sesso

ed attivita, avremo quindi sei categorie:

Attivi

DONNE MNon attivi da & mesi
Attivi

UOMINI MNon attivi da & mesi
Attivi

NOSEX MNon attivi da & mesi

Le creativita del messaggio promozionale e 1’oggetto dell’Email sono personalizzate per ogni
categoria cosi da essere piu efficaci.
In fase di analisi (svolta dopo una settimana dall’invio) si tengono in considerazione:

* Open rate

e Click unici

e Click totali

* CTR (click-through rate)

* Visite al sito

* Tasso di conversione

e Click su link disiscrizione

» Tasso di disiscrizione su open uniche
Ogni campagna DEM porta al sito principale ma viene inserito un codice di tracciamento che
permette di analizzare i movimenti e le conversioni provenienti da ogni campagna pubblicitaria.
Le DEM vengono inviate sia ai clienti Mediashopping che ad AromaVero ma con una forte

prevalenza del primo.

Campagna Display e Preroll

Le campagne display e preroll consistono nell’utilizzo dei banner pubblicitari delle pagine web.
Nel caso di Mediashopping le pagine web utilizzate sono quelle del Gruppo Mediaset, quindi

tgcom24.mediaset.it, meteo.it, sportmediaset.mediaset.it

Mediashopping ha a disposizione, come per la pubblicita televisiva, gli spazi che 1’azienda non
riesce a vendere ad esterni. Possono essere spazi per pubblicita video o pubblicita statiche, ne
primo caso vengono definiti Preroll mentre nel secondo troviamo il termine Display.

Questa pubblicita viene utilizzata per entrambi
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Alffiliation Marketing

Questa campagna prevede un accordo fra aziende, ad esempio una azienda esterna mi fa
pubblicita fornendo ai suoi clienti un codice sconto per i miei prodotti o una particolare
promozione per i miei servizi.

Mediashopping fornisce, infatti, codici sconto agli affiliati, questi sono principalmente gestori

di siti di coupon e sconti, qui sotto vediamo un esempio (immagine 8.1)

GROUPON Categorie ~ Q Q Romae Lazio E -E @ Accedi ~

Home Codici Sconto  Categorie  Salute e Bellezza &  Top 25 Esclusivi  Negozipopolari  Blog Q

Codici Sconto Mediashopping

a¥s MEDIA
4% SHOPPING )

) 10 offerte disponibili

-10% Codice sconto Mediashopping su tutto il catalogo!
Filtra le offerte

Immagine 8.1: codice sconto Mediashopping su Groupon
Questi codici vengono utilizzati sul sito Mediashopping ma,come per le DEM, per ogni codice
¢ presente un codice tracciamento che permette di analizzare quante conversioni e quali

movimenti ha portato questa campagna.

Social marketing & animation

I social utilizzati sono Facebook, principalmente per Mediashopping, e Instagram, per
AromaVero.

Facebook viene utilizzato sia per 1 test dei prodotti, di cui abbiamo parlato prima, sia per le
promozioni abituali.

Vengono caricati sulla pagina Facebook di Mediashopping un post all’inizio della promozione e
un altro a poche ore dalla fine della stessa promo.

Sulla pagina Instagram di AromaVero troviamo tre tipologie di post con una creativita creata ad

hoc (un post prodotto, un post ricetta con il caffé ed un post con un aforisma).
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Si sta cercando di espandere 1’utilizzo dei social soprattutto per AromaVero, che ha un target piu
giovanile e digitalizzato, ad esempio con la ricerca di microinfluencer con cui stipulare accordi

di sponsorizzazione.

Gestione del sito web

La gestione del sito web mediashopping.it e di aromavero.it consiste nell’aggiornamento del
catalogo prodotti, nell’aggiornamento della home, nel caricamento delle promozioni, nella

gestione delle finestre help-pop up e molto altro.
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CONCLUSIONI
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Capitolo 9
I BIG DATA

“The world s most valuable resource is no longer oil, but data”*.

L’orientamento strategico di un’azienda non puo prescindere da un solida base di informazioni
sulla realta.

Le tradizionali fonti di informazioni hanno visto una formidabile evoluzione la cui velocita
continua ad aumentare in modo esponenziale. Il mondo dei BIG DATA sta incidendo
profondamente sulla societa mondiale in tutti i campi (economico, scientifico e sociale).
Come abbiamo visto nel capitolo 7.3, i dispositivi mobili, il monitoraggio territoriale con
tracciature informatiche, videocamere e molti altri strumenti tecnologici permettono 1’invio di
dati, dapprima irrilevanti ma che possono diventare fondamentali se raccolti ed analizzati in
sinergia fra di loro e con la tecnologia.

L’evoluzione tecnologica viene fortemente stimolata dalle applicazioni in situazioni estreme
come le guerre e le competizioni sportive ed economiche; lo scenario mondiale attuale, per
motivi sanitari, € senz’altro una situazione di crisi.

Infatti in Korea e successivamente anche in Italia (con qualche complicazione) ¢ stata
sviluppata I’app Corona 100m (Immuni in Italia) che, tramite una raccolta di informazioni,
segnala la presenza di un potenziale soggetto positivo al COVID 19 nei 100 metri che ci
circondano, in modo da permettere un distanziamento migliore fra la popolazione e 1 soggetti
infetti.

I dati raccolti, una volta che sono stati utilizzati per il loro scopo iniziale, rimangono e si
accumulano. Questa enorme quantita di dati si presta ad elaborazioni successive (anche non
previste in un primo momento) capaci di ricavare informazioni di ogni genere che possono
indirizzare le strategie di marketing anche indicando in anticipo le esigenze di un mercato
futuro.

Ci sono moltissime fonti di dati: per lo piu vengono ricavati dal web, in particolare dai social
media come Facebook, ma 1 metodi utilizzati sono molteplici e sempre piu sofisticati, i cookie
ne sono un esempio.

Proprio Facebook offre la possibilita, a chi vuole creare inserzioni pubblicitarie, di utilizzare la
targetizzazione degli utenti; questa spazia dall’area di residenza fino alle pagine web visitate

nelle ultime ore.
28 Fonte: Economist.com
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Lo scopo del monitoraggio degli utenti online per organizzazioni, aziende, siti Web, e altro, ¢ di
ottenere informazioni sui loro utenti, sul loro comportamento e sulle loro preferenze.

Questa conoscenza ¢ utile per ottimizzare l'esperienza dell'utente e facilitare I’utilizzo del
servizio nonche per la personalizzazione, per il commercio e per il marketing mirato.

Oltre ai prima citati cookies fra gli strumenti utilizzati per la profilazione troviamo anche 1 pixel
di tracciamento (codici di tracciamento), gli ultrasound beacons (onde che permettono ai
dispositivi di comunicare fra loro a nostra insaputa) e inoltre 1 dati trasmessi dai dispositivi
wearable.

In ambito economico I’uso dei Big Data ¢ di routine per effettuare scelte strategiche, tanto che
I’industria e gli economisti si dimostrano fortemente interessati e ne sono voraci utilizzatori.
L’uso sistematico delle nuove tecnologie puo migliorare la qualita dell’offerta e portare notevoli
vantaggi alle aziende e, potendo usufruire facilmente dei dati e delle tecnologie per analizzarli,
non utilizzarli sarebbe uno spreco di risorse.

L’analisi dei dati potrebbe essere un’importantissima risorsa in tantissimi campi, non solamente
in ambito economico; ad esempio sarebbe molto utile I’utilizzo nell’ambito sanitario.

Ad esempio, in ambito sanitario, si sta sviluppando I’utilizzo di questa tecnologia nel
trattamento dei problemi connessi alla pandemia di Sars-COV-2; inoltre un interessante
possibile utilizzo futuro ¢ I’interpretazione dei dati dell’analisi del patrimonio genetico
individuale per scoprire 1 meccanismi che sono alla base di molte malattie cardiologiche,

neurologiche, oncologiche e metaboliche.

9.1 — Quando i dati diventano “BIG”

I1 termine ¢ stato usato nel 1997 da Michael Cox e David Ellsworth, scienziati della NASA #.

I Big Data sono raggruppamenti di informazioni di dimensioni tali** che le normali applicazioni
informatiche non sono in grado di processarli ed analizzarli ma servono tecnologie informatiche
molto avanzate con disponibilita di stoccaggio enormi. Per poterli utilizzare in tempi utili sono
necessarie tecnologie ad altissima capacita computazionale per effettuare elaborazioni in tempi
brevi.

I punti di forza dei Big Data furono inizialmente sintetizzati con 3 V:

1. Volume: quantita di dati generati ogni secondo;

29 Fonte: https://foreignpolicy.com/2012/10/08/big-data-a-short-history/
30 petabyte cio¢ 1x 10" byte oppure exabyte ovvero 1x 10%¥byte
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2. Varieta: differente tipologia dei dati generati, accumulati ed utilizzati anche non
strutturati o semi strutturati;

3. Velocita: Riferita alla generazione dei dati (che ¢ sempre crescente).

A cui si aggiunsero altre 3 V:

1. Veridicita: “Bad data is worse than no data”, con tecniche di verifica della congruita la
veridicita puo essere migliorata;

2. Valore: 1 Big Data richiedono tecnologie costose ed ¢ possibile attribuire loro un valore
anche commerciale. Le tecnologie di Big Data Analytics incrementano il valore dei dati
trasformandoli in informazioni;

3. Variabilita: I dati riferiti ad uno stesso argomento possono avere differenze intrinseche o
legate al loro formato o modalita di raccolta, e questo costituisce spesso un limite. In
fase di analisi € molto importante considerare questa caratteristica in modo d colmare le
lacune, ad esempio con una quantita maggiore di dati.

A queste 6 V aggiungiamo un ultimo punto:la Complessita, maggiore ¢ la dimensione del

database, maggiore € la complessita dei dati da gestire.”!

9.2 — Da Big Data a informazioni

I dati vengono analizzati, ma come detto prima bisogna avere tecnologie avanzate per
analizzare un numero significativo di dati in breve tempo; la disciplina che si occupa di queste
analisi ¢ la Big Data Analytics.

La Big Data Analytics include tutti i processi e le tecniche di raccolta e analisi di grandi volumi
di dati provenienti da fonti eterogenee al fine di estrarre informazioni nascoste.

Ci sono diverse modalita di raccolta e analisi:

I dati possono essere raccolti in modo da disporre di una banca dati dove le informazioni
vengono accumulate senza un preciso obiettivo, in previsione di attivita analitiche future la cui
necessita viene via via a determinarsi. Questa ¢ la natura piu tipica e innovativa che riesce a
originare informazioni nascoste grazie alle caratteristiche dimensionali e tecnologiche dei Big
Data.

Si cerca di accumulare il maggior numero di dati che poi potranno essere usati per indagini ogni

qualvolta si ravvisi I’opportunita di rispondere ad un quesito rilevante.

31 Fonte: Toward a Literature-Driven Definition of Big Data in Healthcare; Emilie Baro, Samuel Degoul, Régis
Beuscart and Emmanuel Chazard; 2015
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Quindi: accumuliamo 1 dati, qualunque essi siano e con 1’ordine che ¢ loro proprio, poi vedremo
se sara utile analizzarli e quando e come fare per questo.

Sugli stessi dati potranno essere fatte analisi diverse e, se necessario potranno essere
dinamicamente aggiornabili in tempo reale.

Oltre a questa impostazione di raccolta ve ne possono essere altre:

Si possono definire la modalita di deposito di dati in un warehouse e le relative modalita di
accesso, cosi da poter effettuare delle raccolte dati in modo piu organizzato e finalizzato.
Essendo i dati gia catalogati e selezionati , con questa ultima possibilita piu difficilmente si
possono originare quantita di dati tipiche dei Big Data ma raccolte diverse possono essere
aggregate fra di loro sino a raggiungere dimensioni tali da poter essere sufficientemente
informative®.

I data warehouse sono grossi depositi di dati, raccolti da un ente o una struttura, gestiti da
Database Management System (DBMS) che controllano 1’organizzazione, la memorizzazione e
reperimento dei dati per moltissime esigenze diverse e complesse.

In ambito economico si € provato ad utilizzare organizzazioni informatiche ridotte e
semplificate con un obiettivo analitico piu orientato e preciso, i DATA MART (immagine 9.1),
che rappresentano un sottoinsieme di un warehouse, logico o, in certi casi, fisico perché
ottenuto con una partizione di dati archiviati. In questo modo la disponibilita delle informazioni

¢ piu semplice e rapida.

32 Fonte: Mc Cord KA, Al-Shahi Salman R, Treweek S, et al. Routinely collected data for randomized trials: promises,
barriers, and implications. Trials. 2018;
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Immagine 9.1: Data mart, fonte: Google

Riassumendo: i dati possono essere raccolti per fini ben precisi oppure raccolti ed utilizzati in
un secondo momento.
Con tecnologie di questo tipo la progettazione e la programmazione potrebbero essere molto piu

efficaci ed efficienti.

9.3 — La privacy e il consenso informato

Le informazioni raccolte e stoccate nel sito di archiviazione devono essere gestite con il rispetto
della privacy, ovvero con il consenso informato dei soggetti ai quali si riferiscono per quello
specifico utilizzo.

Tutte le informazioni dovrebbero essere inoltre aggiornabili, complete temporalmente, aftidabili
e dettagliate perché possano di rispondere adeguatamente ai quesiti che si origineranno.

Il regolamento europeo GDPR (General data protection regulation n. 2016/679 25 maggio
2018) in materia di privacy detta con sufficiente precisione in quale modo debba essere messa

in pratica la tutela dei dati sensibili.
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Il rispetto della normativa non ¢ particolarmente complesso: le informazioni dovrebbero avere
una criptazione dell’identita dei consumatori e dovrebbero essere aggregate in insiemi tali da
impedirne 1’attribuzione ai singoli.

Il consenso informato introduce il principio della proprieta dei dati, questi possono essere
forniti con finalita diverse.

Tali dati vengono pero spesso raccolti in modo indiretto, come ad esempio da social networks.
La concessione della profilazione € un evento, pit 0 meno consciamente, abituale nel mondo
telematico attuale.

Le attivita di raccolta, archiviazione ed elaborazione dati vengono svolte grazie all’automazione
informatica poiché sono compiti ripetitivi, numerosi e pesanti. L’evoluzione delle tecnologie
permette lo svolgimento di attivita piu complesse come il “Data mining”; questo racchiude 1
processi e gli algoritmi che permettono un’analisi dei dati automatizzata o semi automatizzata

per la ricerca di relazioni precedentemente sconosciute.
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9.4 — I limiti dei Big Data

Uno dei limiti o delle problematiche riscontrabili ¢ la questione etica e morale.

Nell’articolo “Un quadro etico per i big data in sanita e ricerca.” 7 (prettamente rivolto
all’ambito sanitario ma comunque di grande spunto per tutti i campi) vengono evidenziati
obiettivi non etici come I’indirizzamento verso pratiche mediche che abbiano come fine
principale il profitto e non la salute del paziente.

In ambito economico questi rischi possono essere rappresentati da una differenza di obiettivi di
profitto fra i creatori del codice e gli utilizzatori. Un altro problema ¢ che i1 programmi utilizzati
potrebbero contenere “nativamente” elementi di pregiudizio propri dei loro autori € in piu
potrebbero poi esservi problemi legati alla responsabilita civile connessa al ricorso a sistemi di
Intelligenza Artificiale e la conseguente risarcibilita del danno derivante da scelte e condotte
autonomamente adottate dai sistemi intelligenti.

La creazione di una banca dati puo essere dispendioso in termini di tempo e lavoro, ma
solamente in una fase iniziale. L’operazione iniziale dell’inserimento dei dati e di creazione
dell’algoritmo dovranno essere ampiamente compensati durate 1’utilizzo del sistema e delle
relative analisi per rendere il sistema sostenibile. Questo obiettivo ¢ facilmente raggiungibile
vista la flessibilita di utilizzo che hanno queste analisi.

In alcuni settori un grosso problema ¢ la scarsa fiducia nelle nuove tecnologie e la tendenza a
non implementare 1’innovazione, ma nel settore dei media questo ¢, per fortuna, scarsamente

presente vista la continua innovazione di tutto il settore.

9.5 — Mediaset e 1a Big Data Analysis

Analizzando il mondo dei Big Data mi sono venuti in mente 1 molteplici utilizzi che si
potrebbero avere nel mondo dei MEDIA, cosi ho discusso con I’azienda per analizzare la
fattibilita di queste idee, da questa discussione ho appreso che Mediaset, oltre ad utilizzare gia
la Big Data Analysis, ha progetti futuri per incrementarne 1’utilizzo.

Mediaset utilizza i Big Data a fine commerciale per la profilazione degli utenti delle piattaforme

AVOD e SVOD.

33 Fonte: Xafis, V., Schaefer, G.O., Labude, M.K. et al. An Ethics Framework for Big Data in Health and Research.
ABR 11, 227-254 (2019). https://doi.org/10.1007/s41649-019-00099-x
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L’utilizzo piu interessante in ambito televisivo futuro ¢ strettamente connesso all’evoluzione
tecnologica delle televisioni; abbiamo gia parlato in precedenza delle Smart TV e della
profilazione della clientela per un utilizzo pubblicitario.

Il targeted avdertising si sta sviluppando sempre di piu; questo si basa sulla profilazione degli
utenti che potranno interagire con gli spot anche dalla TV, oltre che online.

I Big Data hanno un valore strategico importante: possono, infatti, “combinare il potere di
analisi e predittivo del web con la reach della televisione (inarrivabile con gli altri mezzi)”.
La reach della TV lineare in Italia ¢ quella piu alta fra tutti 1 mezzi di comunicazione, infatti
scegliendo 1 canali di punta e determinati orari uno spot riesce a raggiungere tutta la
popolazione italiana in 4/5 giorni, performance impensabili per qualunque altro mezzo.
L’internazionalizzazione di Mediaset porterebbe notevoli vantaggi anche da questo punto di
vista: amplierebbe notevolmente il bacino di raccolta che renderebbe significativa ’analisi,

I’utilizzo delle informazioni derivanti e il potere predittivo.

9.6 — Mediashopping e la Big Data Analysis

Sia durante lo svolgimento del mio stage che durante la redazione della tesi ho potuto notare
che Mediashopping utilizza in modo molto limitato la raccolta e 1’analisi dei dati.

Questa ¢ un’azienda che non ha la possibilita di fare grandi investimenti ma tuttavia, facendo
parte di un gruppo piu ampio, penso che non sia particolarmente dispendioso ampliare 1’utilizzo
delle tecnologie gia in funzione per I’analisi dei dati di Mediaset anche per 1’utilizzo del ramo e-
commerce MediadCommerce.

Anche senza addentrarsi nel mondo dei Big Data ritengo che una maggior analisi della clientela
¢ un ampliamento di questa verso il pubblico giovanile tramite un’implementazione del

portafoglio prodotti e della parte di Marketing digitale, possa portare molti vantaggi all’azienda.

126



Conclusioni

L’evoluzione della mentalita e delle tecnologie ha portato in tutti i settori moltissimi
cambiamenti e molti ne portera.

La digitalizzazione e il repentino cambiamento delle tecnologie toccano maggiormente alcuni
settori e questo ¢ il caso del settore dei Media e delle Attivita Televisive Integrate.

Mediaset ¢ uno dei colossi della televisione italiana ed ¢ riuscita a stare sempre al passo con i
cambiamenti, ha adeguato le sue tecnologie e i suoi investimenti in modo da rimanere sempre
leader di mercato.

Fino ad ora anche la mentalita dei vertici aziendali ¢ stata molto propensa a questi cambiamenti,
e dovra continuare ad esserlo.

In un mondo sempre piu frenetico e dove il vantaggio di prima mossa sta diventando sempre
piu importante, tuttavia, ¢ fondamentale che I’ambiente lavorativo punti alla massima
flessibilita possibile, compatibilmente con le dimensioni della societa e la conseguente naturale
complessita dei processi decisionali.

Parlando della creazione dell’MFE (Mediaset For Europe) trovo che questo progetto di pan-
europeizzazione abbia risvolti molto interessanti e condivido la decisione di Mediaset di un
restiling strutturale ed uno sfoltimento dei processi decisionali, come illustrato nella
presentazione del processo.

Dal punto di vista dell’evoluzione delle tecnologie, come ho detto al termine della PARTE I,
penso che i tempi non siano ancora maturi per un graduale abbandono della TV tradizionale nel
mercato europeo ma questa prospettiva non € una strada da abbandonare definitivamente.

A mio parere, infatti, si dovrebbe cercare di integrare in modo sempre crescente le attivita
tradizionali con le piattaforme digitali in modo da non essere colti impreparati da un possibile
scenario futuro di predominanza del digitale anche in Europa.

Per quanto riguarda Mediashopping dobbiamo sempre considerare la posizione di questa
Business Unit come attivita accessoria con I’obiettivo di creare margine dall’invenduto.

Penso che questa attivita, nonostante le piccole dimensioni, abbia molto potenziale per
espandersi nelle aree di e-commerce sfruttando la connessione che ha con Mediaset.

Questa azienda, pur non avendo la possibilita di competere con i colossi dell’e-commerce,
potrebbe avere una buona espansione grazie alla creazione di nuovi progetti con aree di mercato

specifiche (come Aroma Vero).
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Documento 1.1 - ANSA.it “Vivendi, puntiamo al 30% di Mediaset”.

ANS Sibnomia In Evidenza Video

Vivendi, puntiamo al 30% di Mediaset

Fininvest presenta esposto a Consob

-Redazione ANSA - MITAMO
20 dicembre 2006 17:04 - NEWS

Aperiura col botto 1 Piazza Affan per Mediaset: che dopo sospensiom
per eccesso di nalzo ha avviato gh scambi con un aumento del 14% po1
salito al 22% nel corso della seduta. In continma crescita gli scambi, per
circa 68 mulion di pezzi, pan al 5,67% del capitale. A dare energia al
titolo la notizia di 1en che ha visto Vivendi comunicare di aver deciso di
aumentare 1] proprio investimento in Mediaset con l'acquisto di altre
azioni fino al lunite del 30% del capitale. Fininvest dal canto suo ha
presentato a Consob un esposto per manipolazione del mercato e abuso di
informaziom privilegiate nei confront: della societa francese. L'atio fa
seguito alla denuncia presentata da Fininvest alla Procura della
Repubblica di Milano 1l 13 dicembre scorse e imiata per conoscenza
anche alla Consob. Nell'esposto s1 chuede alla Commussione di esercitare 1
potent che le norme le attribuiscono in materia. I legali di Fimnvest,
precisza pot la societa, hanno anche depositato presso la Procura della
Repubblica di Milano ulterion documenti relatrvi alla vicenda
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Documento 1.2 — La Repubblica

lﬂ chuhh]icﬂ Archivio

MEDIASET PRONTA AL DEBUTTO
IN BORSA

MILANC - Finaimena Il coresigio di amminisirazione o Mediaset ha decisa:
meila funione ol lerl 5000 stat presl | provveiment necessan parche la
sckets abiia | requishl par oienen I autonzzarions della Consob ad
acceckre ale quotazion! o Borsa, Al tEmmine oel v & stato diamaEio un
bFEVE COMURICEED che Non 51 Solancla 5U qUantD Swenui. BISogNa pertanto
ritars! ale fontl WMdose per capire quanto & staln deciso partendo daif
etemenio pi Importants, |3 foredla el prezz! che verra ulllzzata per fissare
|a quotazione inale, quaila dal ofiarta pubbiica. Le font] confiamand e
Incicazioni dela vigha: |3 foreelia osclia 3 e 48.000 & ke 57.600 lie per
azione. RICORDIAMO perd che, per effetin delio spiltting, questo Impor va
divisD per oftn (vemranno assegnate gratultaments sette nuove azionl ogni
wecchia In cioiazionss) per cul sul prospetto Informagvo |3 forcelia oscliers
tra e £.000 & e 7.200 Ire, con un vaiore madio d 6,600 che poco soddsta |3
Finimvest che puntava ad ameno 7.000 Iire. Al Merato veranng offert 220
millioni ol #toil per un corfovalons compreso tra | 1.300 & | 1,500 milam. La
mieta ol quests azonl verra ceduta da Finknvest {che Incassers ¥ 650 & 500
millard), Il resto amvera soto forma dl nuove azionl emesse sulla base d un
aumento dl capitaie d Medaset, che InCassana drettamente || conmmvaions.
Sembra che, In ognl casn, Fnirvest non fard scendens (3 propra presenzs In
Mediaset al of sofio gl 49 par cemo anche In cas0 ol eserizio della green
shoe, ciod quella quota aggluntiva che dl solito viene utilzzata per smorzane
eventuall fortl ichieste da parte del men:o, parl 3 crea § 4 par cento per un
COntrovENe COMpreso tra | 240 € | 265 milard. A quesin punto 1 parnia
pasa alla Consob, cul 5000 0k stat Invial | document!: gil uld d viglanzs
stanno gia valutando futta |3 documentazione. Dalla Commisslone fanno
sapese che non & possiblie tare prevision! sul templ. Al vagio del tecnic! delia
COMMISSIONE 50M0 73, Gite 3 range d prezzo per la quotagone, anche e
rspreste al divers! quest! formulatl nel glomil scorsl. Fontl della Consab hanno
rioado larl che, conaiaments ale 39962 orginanke, propho per || prosars
tieila decisione I 52no 3 Medlaset, & ~atsmente Improbabile” che 1
commisslone quinsta da Eren Berlands possa decidens oggl § via Ibar 3
prDEpetto INSomMative. Samimal per ggl potTehie S5EMe CONGILED || Vo
Isinusiono, dopodiche o3 luned] 13 questions sars ail" orine del giomo ol
commissan, che dowrebinem deciders comungLE entm 13 prossima
seffimana. Le fontl Indicana anche che nel prospetio informativa, In corso o
Esame (i3 parte del fecnid o Via 15020, 50n0 confenule “NUMEeMTse pagine
dedicate ale vicende gudzians” che hamno Interessao | gruppo Fininvest.
Suila cara |3 Conso pub sceglien: e dverse siraces approvare || prospetio
& dare avvio alla procetura ol coliocamentn & quotazione, fimane (3 pratica
chiedendo attre Informazion sulla base degl element! anche gludizan emers
o recente, o, Iene, respingare [ richiesta mothvando |l fatio che Mediasat
MWMWMHM|M|HM|HMM
SOSENQONG le font, Scatterebba |3 ciausila ol nacquisto da pante d Fnirvest

& Medlasst delle azionl ceduts agl Imvestbon esten @ ale banche. Motide
posittve amtvano imeece da alti frontl dedla Rnimvest 1| 2 glugno debubisanng
sul mercatn eematicn d plazza Affan e azionl d=la Mediolanum La
quotazione & i3l deliberata len dalla Consnl.

£ GLARFRANCD BODOLD

31 maggio 1968 | msr
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