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EXECUTIVE
SUMMARY

Il Rapporto 2017 sulle reti e i servizi di nuova gene-
razione anche quest’anno intende verificare il livello
di sviluppo digitale raggiunto dall’Europa e dall'lta-
lia in particolare con riguardo alle reti ed ai servizi
di nuova generazione nell'ottica di individuare pos-
sibili azioni ed iniziative da mettere in campo per ac-
celerare il coinvolgimento dei cittadini nei processi
di digitalizzazione e rafforzare la competitivita delle
imprese in uno scenario sempre pil caratterizzato
da convergenza e rapida evoluzione.

A tal fine, la prima parte del rapporto, da un lato,
raccoglie i dati relativi al grado di copertura ed alle
performance delle reti a banda larga ed ultra-larga,
sia fisse che mobili, in Italia ed in Europa, nonché sul
loro livello di utilizzo da parte dell’'utente; dall’altro,
fornisce una descrizione delle skill digitali e del gra-
do di penetrazione di alcuni tra i piu rilevanti servizi
digitali nelle abitudini dei cittadini/consumatori e
nel business delle imprese.

Per quanto riguarda la seconda parte, essa si concen-
tra sul settore dell'audiovisivo, mettendo in evidenza
lo spostamento online di audience e risorse e i pro-
cessi di convergenza che stanno interessando i play-
er mondiali, facendo il punto sulla regolamentazione
che cerca di mantenere il passo dei cambiamenti.
Nella parte conclusiva, infine, viene offerto qualche
sintetico spunto di policy su alcuni temi chiave ana-
lizzati nel rapporto.

1. IL MERCATO DELLE RETI DI NUOVA
GENERAZIONE, GLI INVESTIMENTI
ED | PIANI DI SVILUPPO

Lo sviluppo delle reti e la penetrazione dei servizi
digitali nell'Unione Europea

La sfida della digitalizzazione offre una straordina-
ria opportunita di crescita e sviluppo per il mondo
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intero e per 'Europa in particolare che si confronta
in un contesto competitivo globale con 'ambizione
di giocare un ruolo da protagonista. Per centrare
questo ambizioso obiettivo € fondamentale accele-
rare sullo sviluppo delle reti e delle tecnologie non-
ché sulla maturazione della domanda.

In questa corsa verso la conquista del digitale, I'U-
nione europea viaggia a velocita diverse, con i Paesi
del Nord che primeggiano sia dal punto di vista in-
frastrutturale che con riguardo alla penetrazione dei
servizi digitali e le altre realta nazionali che, con livel-
li di sviluppo diversi, continuano il proprio percorso
di "“maturazione digitale”.

Per quanto riguarda lltalia, 'adozione nel marzo
2015 della Strategia nazionale per la banda ultra-
larga e della Strategia per la crescita digitale 2014-
2020 ha segnato un momento di svolta per il nostro
Paese; essa ha contribuito a creare un clima di mag-
giore fiducia ed ha avviato un processo virtuoso di
sviluppo infrastrutturale prodotto dagli ingenti in-
vestimenti da parte degli operatori che stanno con-
sentendo al nostro Paese di accelerare il recupero
rispetto ai best performer europei, tanto da poter
ribadire con piu forza l'ltalia come un fast mover nel
contesto europeo, cioe un Paese che, pur partendo
da una condizione di ritardo rispetto alla media eu-
ropea, € sulla strada giusta per colmarlo entro un pe-
riodo di 3-5 anni.

| progressi dell'ltalia fotografati dall'IBlI (I-Com
Broadband Index) 2017

Cosi come nelle scorse edizioni, anche quest’'anno i
dati rappresentativi lato domanda ed offerta analizzati
all'interno dello studio sono confluiti nell'l-Com Bro-
adband Index (IBI), un indice che persegue l'obiettivo
di misurare la “maturita digitale” dei Paesi europei.
Dal punto di vista metodologico, come nelle scorse
edizioni, si e deciso di mostrare, oltre all'indice com-
plessivo, un suo spacchettamento in una duplice ver-
sione: un IBI lato domanda - che include le variabili
relative al grado di penetrazione della banda larga
rispetto alle abitazioni, al grado di sviluppo dell’e-
commerce, all'accesso giornaliero ad internet da par-
te degli individui e alla percentuale di connessioni in
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fibra rispetto al totale degli abbonamenti in banda
larga—ed unIBl lato offerta, comprensivo invece del-
le variabili relative al grado di copertura della banda
larga rispetto alle abitazioni, al grado di copertura
della banda ultralarga (connessioni pari o superiori a
30Mbps) per percentuale di abitazioni raggiunte, al
grado di copertura 4G (LTE) in termini di percentuale
di famiglie raggiunte dalla rete.

Coerentemente con quanto indicato sopra, lIndice
I-Com vede sul gradino piu alto del podio la Danimar-
ca, alla quale l'IBI assegna — in quanto best perfor-
mer — il punteggio massimo (100), seguita da Svezia
e Lussemburgo, con un punteggio di 99,6 e 99,3
rispettivamente. Si segnalano i progressi della Let-
tonia, ormai ai piani alti della classifica (72) che, con
un indice pari a 90,7 guadagna 2 posizioni rispetto
allo scorso anno. Degna di nota, sebbene con tutt'al-
tro posizionamento, anche la crescita della Spagna
che, nonostante 153, si dimostra il Paese piu dinami-
co, con un vantaggio di 4 posizioni rispetto all’anno
scorso. Miglioramenti si registrano tendenzialmente
in tutte le variabili, ma quelli piu significativi riguar-
dano le sottoscrizioni di abbonamenti in fibra — pas-
sati dal 23,3% al 35% nel 2016 (ben 20 p.p. rispetto
alla media europea) - la copertura 4G, che raggiunge
'85,9% (dal 79,1% del 2015), dato che la mette in
pari con la media UE, e la maggiore copertura della
rete fissa NGA, cresciuta dal 76,6% all'80,8%.

L'ltalia rimane nella parte bassa della graduatoria,
registrando pero positivi passi in avanti: non tanto
in termini di ranking (un avanzamento di una posi-
zione rispetto all’edizione 2016, dalla 232 alla 22?)
ma soprattutto riducendo di oltre cinque punti la
distanza dal Paese leader, grazie soprattutto ai
miglioramenti sul piano dell'offerta digitale fissa,
dove la coperturaaumenta dal 43,9% a benil 72,3%,
un salto in avanti notevole che va quasi a chiudere
il gap rispetto alla media europea, ridottosi a soli
3,7 p.p.. Continua a preoccupare, invece, il lato della
domanda, dove si rilevano solo timidi segnali di mi-
glioramento: resta, in particolare, molto deludente
il numero di sottoscrizioni di abbonamenti in fibra,
pari nel 2016 a solo il 3% del totale degli abbona-
menti in banda larga, un dato notevolmente al di
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sotto della media europea (-16,7 p.p.), cosi come la
diffusione dell'’e-commerce (-21,2 p.p.).

Andando ad analizzare l'IBI lato domanda e lI-
Bl lato offerta emerge come l'Italia, 202 sul piano
dell’'offerta — guadagnando una posizione rispetto
alla classifica 2016 — occupi addirittura la 252 po-
sizione sul piano della domanda - stabile rispetto
alla classifica dello scorso anno, ma registrando un
peggioramento nel punteggio IBI, dato che segnala
'esistenza di miglioramenti evidentemente troppo
modesti, soprattutto in confronto ad altri Paesi che
procedono piu spediti.

Come lo scorso anno, si conferma la maggiore con-
vergenza a livello UE sul piano dell'offerta e perma-
ne, al contrario, una forte disparita sul piano della
domanda. Rispetto a quest'ultima, infatti, si rileva
ancora una volta una forte disuguaglianza tra i Paesi,
quantificabile in un differenziale tra il migliore ed il
peggior Paese pari a circa 53 punti, differenziale che
si riduce a 30 punti se si guarda all’'offerta, sebbene
in peggioramento rispetto alla classifica 2016, quan-
do il divario era pari a 24 punti.

Lo sviluppo dell'infrastruttura fissa e mobile: pas-
si in avanti importanti per l'ltalia

Anche quest’anno proponiamo una fotografia il piu
aggiornata possibile del livello di sviluppo dell’infra-
struttura sia fissa che mobile in Italia. A tale fine, si
descritto, mediante dati aggiornati al primo semestre
2017 - forniti da due dei principali operatori attivi sul
mercato nazionale e stimati per il terzo operatore e
calcolati come rapporto tra le unita immobiliari (UI)
raggiunte dalla rete e le unita immobiliari totali dispo-
nibili — il grado di copertura, a livello sia provinciale
che regionale, della rete fissa di ultima generazione.
Tra le regioni, primeggia la Puglia, con una percentua-
le di copertura delle Ul complessive pari all'87%, 15,5
p.p. al di sopra della media nazionale (72,3%), seguita
dal Lazio, dove in media oltre una unita immobiliare
su cinque e raggiunta dalla rete. Grandi passi in avanti
sono stati compiuti in Basilicata, dove solo un’abita-
zione su due risultava raggiunta dalla rete di ultima
generazione, dato oggi parial 73% (solo 1 p.p. di scar-
to rispetto alla Lombardia).



Per quanto concerne invece il numero di comuni co-
perti da almeno uno dei tre operatori, Toscana e Sici-
lia sono le due regioni con la pit ampia copertura di
comuni — la prima con '83,2%, la seconda col 70,8%.
Vale la pena notare che, rispetto allo scorso anno, il
numero di comuni raggiunti dalla rete di ultima gene-
razione é cresciuto notevolmente, raggiungendo un
totale, a livello nazionale, di 3.524 comuni (43,8%).
Dal punto di vista concorrenziale, sono oltre 9 su 10
le citta capoluogo di provincia in cui la banda ultra
larga e offerta da piu di un operatore, e nel 79% di
esse i cittadini possono scegliere tra almeno 3 ope-
ratori per la sottoscrizione di un abbonamento in
banda ultra larga. Guardando invece alle 30 maggio-
ri citta italiane, in tutte e 30 sono presenti almeno 2
operatori in grado di offrire una connessione di ulti-
ma generazione ed in quasi i due terzi di esse (19 su
30) il consumatore puo scegliere tra 4 aziende.

Per quanto riguarda, infine, il comparto mobile ed
in particolare lo sviluppo della rete 4G, il grado di
copertura in termini di popolazione € oramai in ge-
nerale piuttosto elevato, con percentuali superiori
al 95% in tutte le regioni ad eccezione di Sardegna,
Molise e Basilicata, dove la copertura ha comunque
raggiunto, rispettivamente, il 93,5%, 93% e 92,5%,
con un gap rispetto alla media nazionale ridotto or-
mai a soli 4-5 p.p..

Si segnala che molto si sta facendo anche nei comu-
ni di dimensioni piu esigue, dove risiede una piccola
fetta di popolazione: infatti, anche la copertura in
termini di numero di comuni raggiunti appare ora-
mai piuttosto elevata in quasi tutte le regioni, seb-
bene permanga un certo scarto tra quest'ultima e la
copertura in termini di popolazione — particolarmen-
te accentuato in Liguria (26 p.p.), Sardegna (24 p.p.)
e, a seqguire, la Basilicata (17 p.p.).

Industria 4.0: la Quarta Rivoluzione Industriale

La digitalizzazione sta cambiando radicalmente il
tradizionale business model del settore della produ-
zione, consentendo dei livelli di efficienza e di fles-
sibilita mai visti prima. Tuttavia, il livello di sviluppo
delle tecnologie abilitanti l'Internet delle Cose in
ambito manifatturiero tra i Paesi UE appare ancora
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abbastanza limitato: piuttosto deludente appare il
grado di adozione dei sistemi di identificazione a ra-
dio frequenza (RFID), dei servizi di cloud computing
ad elevato livello di sofisticazione o degli strumenti
di Big Data Analytics (BDA) - rispettivamente pari al
13%, 9% e 7% delle imprese manifatturiere euro-
pee, con dati piuttosto in linea per l'ltalia. Soluzioni,
queste ultime, che appaiono tuttavia imprescindibili
per un reale sviluppo del nuovo paradigma industria-
le e ancor piu importanti dei piu diffusi sistemi di bu-
siness integration, quali Enterprise Resource Planning
(ERP), Customer Relationship Management (CRM)
e Supply Chain Management (SCM) systems — 45%,
33% e 17% delle imprese manifatturiere europee, ri-
spettivamente, e 44%, 31% e 13% di quelle italiane.
Tra i maggiori ostacoli allo sviluppo del nuovo para-
digma industriale, al di la degli aspetti tecnologici ed
infrastrutturali, vi € tuttavia un non trascurabile pro-
blema culturale e di formazione. Non a caso, sono
state circa 420.000 le posizioni di data worker sco-
perte in tutta Europa nel 2016 (6,2% della domanda
totale), dato destinato a crescere (quasi raddoppia-
re) fino a 769.000 posizioni nel 2020 (9,8% della do-
manda). In Italia, gli stessi dati parlano di una carenza
di circa 53.000 profili professionali nel 2016, stimati
in aumento fino a 67.000 nel 2020.

Un altro aspetto che senza dubbio desta una certa
preoccupazione ¢ la cybersecurity. Le imprese comin-
ciano a munirsi di strumenti idonei, ma si parla di un
livello di diffusione ancora troppo basso: solo il 43%
delle imprese manifatturiere italiane (il 32% di quelle
europee) ha formalizzato una politica di cybersecuri-
ty all'interno della propria azienda. La preoccupazio-
ne principale e legata alla distruzione o corruzione
dei dati, rischio particolarmente sentito in Italia, dove
quasi il 40% delle imprese manifatturiere adotta una
politica di protezione contro questo genere di rischio
(10 p.p. in pit rispetto alla media europea).

Nel complesso, come rileva 'I-Com Industry 4.0 In-
dex — un indice sintetico che tenta di dare un’'idea
complessiva del grado di preparazione delle impre-
se italiane all'Industria 4.0, in un confronto europeo
— l'ltalia si classifica solo 172, con un punteggio (78)
tuttavia solo di poco inferiore alla media UE (80). Di
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questo ritardo il principale responsabile e il gap di
competenze digitali, sequito da quello infrastruttu-
rale che tuttavia appare in via di riduzione. E dunque
evidente come nel futuro immediato occorra aggre-
dire la principale ragione di arretratezza dell'indu-
stria nazionale rispetto ai temi della digitalizzazio-
necostituita dal fronte educativo e formativo.

2. AUDIOVISIVO CONNESSO ALLA PROVA
DELLA MATURITA

Un mercato sempre piu affollato

Il mercato dell’'audiovisivo € interessato da grandi mo-
vimenti degli operatori alla continua ricerca di modelli
di business e innovazione. La posta in gioco € molto
alta: la sopravvivenza in un mercato dove gli attori
sono ormai tantissimi e le offerte pressoché illimitate.
Cisco stima che ciascun individuo dovrebbe avere a di-
sposizione piu di 5 milioni di anni per poter guardare
tutti i video che passeranno per la rete nel 2021. Il traf-
fico consumer dovuto al video on demand raddoppiera
e sara l'equivalente di 7,2 miliardi di DVD al mese.

| ricavi del settore si stanno rapidamente spostando
dai vecchi a nuovi canali: le vendite e noleggio di film
su supporto fisico sono crollate e continueranno a cala-
re ad un tasso annuo composto dell’'8,8% fino al 2021.
In risposta a questo declino, e in considerazione
della moltiplicazione degli schermi, le major stanno
valutando nuove strade per accorciare la finestra di
rilascio tra il cinema e I'home video. L'accorciamento
estremo ¢ il day and date, ovvero il rilascio in home
video in contemporanea con il cinema.

Il mercato é caratterizzato da processi di integrazio-
ne tra pay-TV e societa di telecomunicazioni: le telco,
offrendo servizi triple/quadruple play, si stanno tra-
sformando in media company, per cercare di stare al
passo con la crescita esponenziale degli OTT che, nel
2022, varranno 83 miliardi di dollari. | contenuti sono
il valore aggiunto del mercato: per accaparrarseli si
spendono cifre sempre piu consistenti.

La pubblicita digitale e ormai una realta: nel 2016
quasi un terzo degli investimenti globali in adverti-
sing sono da attribuire a Internet (desktop + mobile).
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Siamo ormai ai livelli della televisione. Google e Fa-
cebook si spartiscono quasi la meta del mercato
pubblicitario digitale.

Si continua a sperimentare in ambiente audiovisivo:
il Flop del 3D ha permesso di acquisire know-how per
guardare oltre, e gia si sperimentano esperienze di
realta aumentata e realta virtuale. La vera sfida per
il futuro sara migliorare la qualita delle immagini e
questo portera ad una crescita dell’utilizzo di dati.

Europa: resiste la TV ma Internet guida i consumi
In Europa la televisione resta il mezzo piu visto, ma il
consumo di Internet sta aumentando in maniera co-
stante, rosicchiando tempo agli altri media. Secondo
le previsioni di Zenith Optimedia da qualche anno
passiamo online oltre un quinto del nostro tempo
mediatico.

Il VOD in Europa vale, nel 2015, 3,2 miliardi di euro,
oltre un miliardo in piu rispetto al 2014. La crescita
e particolarmente significativa nel caso dell'S-VOD,
che nel 2015 ha una fetta di quasi il 60% del mercato
VOD. Tuttavia la pay-TV tradizionale presidia ancora
il 92% del mercato a pagamento.

Dopo anni di profonda crisi la pubblicita é tornata ad
avere un ruolo di primo piano nel panorama economi-
co comunitario. Il confronto tra i media mostra come
l'online, che vale 41,9 miliardi di euro nel 2016, sia il
solo mezzo che ha sperimentato una grossa crescita.
Il crollo dei ricavi da vendita e noleggio DVD non
sembra essere stato recuperato dalle entrate ot-
tenute dal VOD: il T-VOD é l'evoluzione dell’home
video su supporto fisico, I'S-VOD compete diretta-
mente con i canali di pay-TV tradizionali che, nel frat-
tempo, hanno lanciato i propri servizi on demand o
di catch-upTV.

La diffusione dei servizi S-VOD va considerata all'in-
terno del processo di cambiamento delle abitudini di
fruizione dei consumatori, che al possesso dei tito-
li iniziano a preferire l'accesso. Uno studio dell’Os-
servatorio Europeo dell’Audiovisivo ha dimostrato
come l'accesso (che comprende pay-TV, S-VOD e
noleggio T-VOD) sia cresciuto del 5% tra il 2014 e il
2015, mentre il possesso (DVD e acquisto T-VOD) sia
in declino del 4% tra il 2014 e il 2015.



Molti titolari di diritti sono tuttavia ancora riluttanti
ad offrire i propri contenuti per lo sfruttamento in S-
VOD per la convinzione che, essendo questa l'ultima
finestra della catena di distribuzione prima dell’A-
VOD, la fruizione in S-VOD implichi una diminuzione
del valore di un titolo.

Il sistema delle finestre di rilascio (che non tiene
conto dei tempi di esposizione al cinema) penalizze-
rebbe, secondo alcuni addetti ai lavori, le produzioni
indipendenti e quelle a basso budget (che in genere
restano nelle sale per periodi pil brevi) a causa del
notevole intervallo di tempo che intercorre tra la pri-
ma e la seconda finestra, un arco di tempo che, tra
l'altro, favorirebbe la pirateria.

La disponibilita di film su piattaforme globali non
implica automaticamente che questi raggiungano il
pubblico: il successo di un film disponibile su una piat-
taforma online dipende infatti dalla presenza sulla
homepage dello store digitale e da una promozione
mirata. Dunque, le grandi piattaforme digitali globali
rappresentano una grossa opportunita per i film ma
richiedono uno sforzo promozionale maggiore.

Le grandi piattaforme VOD hanno il potere diimpor-
re ai titolari di diritti un volume minimo di titoli da
introdurre nei propri cataloghi. Gli aggregatori ga-
rantiscono alle opere audiovisive una distribuzione
il pilt ampia possibile contribuendo a massimizzare i
ricavi peril VOD.

ILParlamento europeo e il Consiglio hanno stabilito le
tempistiche per la liberazione della banda 700 MHz
occupata dai broadcaster a favore degli operatori di
telefonia mobile per i servizi a banda larga senza fili.
Il nuovo switch off non riguardera solo la televisione,
come quello concluso nel 2012, ma portera ad una
accelerazione nella digitalizzazione del paese con lo
sviluppo del 5G e dell’'Internet Of Things.

Italia: il DTT vicino allo switch off, il satellite spe-
rimenta l'ultra HD, Internet si consolida

L'ltalia & agli ultimi posti in Europa per indice di digi-
talizzazione. La copertura nazionale con reti a banda
ultra larga & del 72% delle abitazioni, ma gli utenti
abbonati sono il 12%. Allo sviluppo delle reti dunque
non sempre corrisponde una maggiore penetrazione,

EXECUTIVE SUMMARY

con conseguente difficolta nella diffusione dei servizi.
Se il digitale fatica a penetrare tra le famiglie italia-
ne, resiste il mercato dell’home video su supporto
fisico, che ancora rappresenta circa I'80% dei ricavi
totale dell'lhome entertainment. Tuttavia, € la com-
ponente digitale a guidare la crescita. Nel mercato
“fisico”, tiene la vendita, che, nel tempo é rimasta so-
stanzialmente stabile, mentre crolla il noleggio, che
ha trovato in questi ultimi anni la propria strada in
ambiente digitale tramite le offerte T-VOD.

Il 2016 ha registrato, secondo Agcom, dopo anni di
declino, un decisivo ritorno alla crescita per il mercato
audiovisivo italiano, che ha riportato i ricavi sopra gli 8
miliardi. La raccolta pubblicitaria incide peril 41% e le
offerte di pay-TV, rappresentano il 36,1%. Entrambe
le risorse hanno perso quota rispetto agli anni passa-
ti in Favore dei fondi pubblici, aumentati per effetto
della nuova modalita di riscossione del canone.

Tra gli operatori, Sky detiene la prima posizione e un
terzo del mercato, seguono la Rai, che balza al secon-
do posto con il 30% e Mediaset con il 28%. Entrambi
i mercati, in chiaro e pay, sono piuttosto concentrati,
con Rai e Mediaset da un lato e Sky dall'altro a farla
da padroni.

La pubblicita online vale nel 2016 2,4 miliardidi euro e
pesa per il 94% del mercato dei media digitali italiani.
Il 67% di questa (ma nel 2017 sara il 75%) é andato
agli OTT, con in testa Google e Facebook, che, secon-
do Agcom, detengono oltre il 50% del valore netto.
In merito alla penetrazione delle piattaforme, se il
DTT é pressoché presente in tutte le famiglie, aumen-
ta il numero di quelle che scelgono anche il satellite
come modalita trasmissiva: segno dei tempi che cam-
biano e della presenza di tecnologie piu performanti,
agevolate da televisori connessi in rete o 4K.

Uno dei limiti del DTT rispetto alle trasmissioni sa-
tellitari é la scarsita della banda a disposizione per
la trasmissione in HD (o Ultra HD), problema che
potrebbe essere migliorato dal passaggio ad un si-
stema di trasmissione piu efficiente (il DVB-T2 che
sostituira l'attuale DVB-T), e ad una codifica che ri-
sparmi dati a parita di qualita (HEVC). Entro il 2022 si
dovra procedere ad un nuovo switch-off per liberare
la banda 700 Mhz.
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Il satellite, al contrario, ha molta piu disponibilita
di banda di trasmissione ed & 'ambiente ideale per
l'implementazione dell’HD e del nuovo Ultra HD. Sky
a giugno 2017 ha sfiorato la soglia dei 4,8 milioni di
abbonati (e chiude in crescita il terzo anno fiscale
consecutivo); Tivusat ha superato i 3 milioni di smart
card attive e copre il 9% delle famiglie italiane.
Internet é la piattaforma che dimostra maggiore fer-
mento: secondo EY gli utenti di video online sono, a
giugno 2017, 19,1 milioni, ovvero il 58% della base
utenti Internet (individui 16+ anni). Gli utenti a paga-
mento sono stimati in 4,3 milioni, mentre quelli free
sono circa 17,7 milioni.

Anche l'ltalia non € immune al processo di conver-
genza tra servizi media e telco che ha portato all’af-
fermarsi di offerte di tipo triple/quadruple play, un
processo che, a guardare all'estero, sembrerebbe
una strada obbligata per far soldi in un mercato sem-
pre piu affollato. Alcuni esempi: Canale+ la joint ven-
ture tra Tim e Canal+; l'accordo Tim Vision-Discovery
per la trasmissione in streaming degli eventi live di
Eurosport Player; 'offerta televisiva Vodafone TV
che prevede il pacchetto base di Sky e altri contenuti
frutto di accordi con Sony Pictures Television, 20th
Century Fox, Lionsgate, BBC Worldwide, National
Geographic e Chili.

Diminuisce la pirateria cosiddetta “fisica” ma aumen-
ta quella online: nel 2016 il 39% degli italiani adulti ha
commesso un atto di pirateria; la pirateria digitale e
commessa dal 33% della popolazione; la pirateria fisi-
ca coinvolge il 10% della popolazione, mentre quella

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

indiretta e pratica del 21% degli individui adulti.

La meta dell'audience audiovisiva italiana € ancora
legata alle 7 emittenti storiche del panorama italia-
no. Il mercato della TV in chiaro continua a far gola ai
grandi editori, che evidentemente vi vedono grossi
margini di crescita. TV8, (Sky), e 9 (Discovery) hanno
rispettivamente ['1,7% e '1,4% di audience e pro-
spettive di crescita anche del 30-40%; altri editori,
come Sony Pictures e Viacom stanno investendo nel
campo della TV in chiaro.

Nuove regole: la legge Cinema e il Mercato Unico
Digitale

La legge 220 del 2016 “Disciplina del cinema e audio-
visivo”, ha dato nuova dignita e stabilita al settore
del cinema e audiovisivo prevedendo il “Fondo per lo
sviluppo degli investimenti nel cinema e nell’'audiovi-
sivo” destinato a sostenere gli interventi nel settore
attraverso incentivi fiscali, contributi selettivi e con-
tributi automatici.

A livello comunitario si lavora per adeguare la rego-
lamentazione ai nuovi equilibri presenti sul mercato.
La Commissione punta a regole che permettano ai
cittadini di beneficiare delle opportunita di un Mer-
cato Unico Digitale effettivamente ed efficacemente
connesso in cui accedere, senza restrizioni, a servizi
e contenuti attraverso dispositivi elettronici, e alle
imprese di offrire i loro prodotti e servizi nell'ambito
di un quadro regolatorio armonizzato, il cosiddetto
level playing field, che permetta loro di essere piu
competitive su scala mondiale.
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1.1. LEINFRASTRUTTURE
DI TELECOMUNICAZIONE.
L'ITALIA NEL CONTESTO EUROPEO

1.1.1. Lo sviluppo della banda larga Fissa

Continua la digitalizzazione della societa. Ci trovia-
mo di fronte ad un fenomeno di una dirompenza
senza precedenti che anno dopo anno raggiunge un
livello di maturazione superiore rivoluzionando dal
profondo ogni aspetto del nostro vivere quotidiano.
Nessuna attivita, infatti, sembra ormai sfuggire al
canale digitale, ogni ambito, da quello lavorativo a
quello piu intimo e personale, sembra non poter piu
fare a meno di internet e delle nuove tecnologie.
Stiamo assistendo ad una vera e propria svolta epo-
cale, ad un totale cambio di paradigma cui si accom-
pagna una crescente importanza delle infrastrutture
di TLC e delle tecnologie, indispensabili per far fron-
te ai bisogni della nuova societa digitale.

Questa straordinaria rivoluzione che sta ridisegnan-
do ogni ambito ed attivita continua a produrre, in li-
nea con le tendenze ormai consolidate negli ultimi
anni, un importante incremento del traffico IP che,
secondo le previsioni di Cisco, nel 2021 sfiorera i
280mila petabyte al mese, con un tasso di crescita
annuo medio ponderato che si attesta al 24%. Di
questa enorme mole di traffico, si prevede che oltre
187mila petabyte saranno prodotti dalla rete fissa
che registrera un tasso di crescita annuo del 23%
mentre la rete mobile realizzera la performance mi-
gliore con un tasso di crescita medio annuo del 46%
(piu ridotto rispetto alle previsioni del 2016 secondo
cui il tasso di crescita si sarebbe attestato, nel perio-
do 2015-2020 al 53%) (Fig. 1.1).

Per quanto concerne la distribuzione geografica del
traffico, Asia, Nord America ed Europa Occidentale con-
tinuano ad attestarsi tra le realta piu mature, registran-
doimaggiori traffici (Fig. 1.2) anche se il tasso di crescita
piu elevato si registrera in America Latina (42%). A se-
guire, ['Asia con il 26%, Europa Occidentale ed Europa
Centrale ed Orientale (22%), mentre chiudono la classi-
fica Medio Oriente e Africa e Nord America con un tasso
di crescita rispettivamente del 21% e del 20%.

@Ccom

Figura Sviluppo previsto del mercato IP
1.1  per area utilizzata

Fonte: Cisco VNI 2017
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Figura Sviluppo previsto del mercato IP
1.2 perarea geografica

Fonte: Cisco VNI 2017
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A fronte di tale tendenza globale, anche I'Europa sta
affrontando la rivoluzione digitale in atto rivelando
performance diverse a livello di singole realta naziona-
li, sia dal punto di vista dell'offerta che della domanda.
Alla luce degli importanti obiettivi di copertura e
penetrazione della banda larga ed ultra-larga fissati
dall'Unione Europea per il 2020 ed in considerazio-
ne dell'importanza e della complessita delle azioni
messe in campo dalle Istituzioni europee nell'ambito
della Strategia per la creazione di un Digital Single
Market, € di fondamentale rilevanza verificare il li-
vello di maturita raggiunto nei singoli stati membri
— ed in particolare dall’ltalia — con riguardo alle reti
fisse e mobili.

Prima di affrontare il tema della banda ultra-larga e
di verificare lo stato di implementazione della Stra-
tegia del Governo, ¢ utile innanzitutto evidenziare

reti & servizi di nuova generazione
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come, con riguardo alla banda larga, la copertura
abbia ormai raggiunto la quasi totalita delle abita-
zioni in Europa sebbene la domanda mostri ancora
di non aver raggiunto il culmine della maturita. Ed
infatti, se la copertura € molto elevata nella maggior
parte dei Paesi Europei (Fig. 1.3) — con esclusione dei
Paesi dell'Est che essendo partiti in ritardo stanno
investendo su reti pit moderne e performanti - la
percentuale di abitazioni connesse alla broadband é
generalmente piu bassa anche nelle realta nazionali
che hanno di fatto completato il processo di infra-
strutturazione.

La Fig. 1.4, in particolare, mostra la percentuale di
abitazioni connesse alla broadband nell’'Unione ri-
spetto alla quale il primato spetta ai Paesi del Nord
ed in particolare a Lussemburgo, Paesi Bassi, Re-
gno Unito e Danimarca (ex equo le ultime due) con
rispettivamente il 97%, 95% e 92% delle abitazioni
connesse alla broadband. Il Lussemburgo, in partico-
lare, oltre a guidare la classifica europea, ¢ il Paese
che ha registrato la crescita piu poderosa, passando
dal 68% del 2012 al 97% del 2016.

A chiudere la classifica, al contrario, Romania, Grecia
e Bulgaria dove la percentuale di abitazioni connes-
se alla broadband si fermano rispettivamente al 70
(con una crescita pero di 20 p.p. rispetto al 2012), 68

Figura
1.3

Fonte: Eurostat
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e 63%. Lltalia registra una percentuale - 77% — an-
cora, sebbene non di molto, al di sotto della media
europea, che si attesta all'83%. Si segnala, tuttavia,
un'importante crescita dell’ltalia che e passata dal
55% del 2012 al 77% del 2016.

| dati riportati in Fig. 1.5 mostrano, invece, il tas-
so annuo di crescita composto (CAGR, Compound
Annual Growth Rate) dal 2009 al 2016 dei Paesi
dell’'Unione Europea evidenziando come lltalia,
conil 10,2% presenti un CAGR quasi doppio rispet-
to alla media europea, ferma al 5,5%, posizionan-
dosi cosi al quarto posto a livello europeo insieme
alla Croazia. Risultati migliori soltanto per Roma-
nia, Bulgaria e Grecia che, partendo da situazione
di gravissima immaturita rispetto al contesto eu-
ropeo, hanno registrato tassi di crescita rispetti-
vamente del 16,5%, 13,5%, 10,9%. Sussistendo,
evidentemente, una relazione inversa tra livello di
“maturita digitale” e tasso di crescita, i CAGR mi-
nori si registrano nei paesi best performer ed in
particolare in Finlandia, Danimarca e Svezia, che
registrano un tasso di crescita pari rispettivamen-
te al 3%, 2,8% e 1,7%.

La Fig. 1.6 rappresenta la relazione sussistente tra
grado di maturita e tasso annuo di crescita eviden-
ziando come l'ltalia, partendo da una situazione di

Copertura in banda larga 2016 (% di abitazioni)
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Figura Connettivita in banda larga (% di abitazioni)

1.4

Fonte: Cisco VNI 2017
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maggiore immaturita e registrando un buon dato
di crescita, si posizioni ben al di sopra della linea
di tendenza (contrariamente a quanto accade, al
contrario, per i paesi piu maturi Danimarca e Sve-
zia per esempio).

Soffermando l'attenzione sul contesto italiano, & utile
analizzare i dati relativi al numero di abitazioni con-
nesse alla banda larga nelle singole regioni italiane.

La Fig. 1.7, in particolare, rivela il primato del cen-
tro nord del Paese nel 2016; ed infatti, la maggior

reti & servizi di nuova generazione
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Figura
1.5 UE (valori in %)

Fonte: Elaborazione I-Com su dati Eurostat
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Crescita dal 2009 al 2016 (CAGR) della percentuale di abitazioni connesse alla broadband a livello
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Relazione tra la percentuale di abitazioni connesse alla broadband ed il tasso di crescita

Fonte: Elaborazione I-Com su dati Eurostat
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Abitazioni connesse 2016 (in %)

percentuale di abitazioni connesse alla broadband
si registrano in Lombardia (82%), Emilia-Romagna
(81%), Friuli-Venezia Giulia, Lazio e Veneto (80%).

In coda alla classifica, invece, il Sud d'Italia con Cala-
bria (68%), Sicilia (69%) e Campania, Puglia e Basili-
cata (70%).

Andando ora ad analizzare, invece, i dati relativi alla
copertura NGA (Next Generation Access) in Europa
(Fig. 1.8), il best performer europeo & Malta, con il
100% di copertura NGA, seguita da Belgio e Pae-
si Bassi, con rispettivamente il 98,9% e il 98,3%. A
chiudere la classifica Croazia, Francia e Grecia con il
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59,9%, 47% e 44,2%, distanti dalla media europea
che si attesta al 76%.

Per quanto concerne l'Italia, rinviando l'analisi na-
zionale piu dettagliata e aggiornata al 2017 ai suc-
cessivi paragrafi, non puo non segnalarsi come no-
nostante la distanza con i best performer sia ancora
piuttosto ampia, continuano i progressi che stanno
consentendo al nostro Paese di colmare il gap con la

Figura
1.7

ocom

media europea. Ed infatti, a fronte del 76% europeo,
il dato italiano si attesta al 72,3% con una differenza
disoli 3,7 p.p.

Si tratta di un dato di importanza straordinaria ove si
consideri che rispetto al 2015 l'incremento é stato di
ben 28,5 p.p. Lindice di crescita, in particolare, dimo-
stra come il nostro Paese abbia registrato, in termini
relativi, i maggiori progressi, con un incremento nei

Abitazioni connesse alla broadband nelle regioni italiane (valori in %)

Fonte: Eurostat
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Figura Copertura NGA - 2016 (% abitazioni)

1.8

Fonte: Eurostat
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Figura
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Fonte: Elaborazione I-Com su dati Commissione Europea

Grado di copertura Ultra BroadBand (UBB) in UE (% abitazioni)
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cinque anni di quasi il 700%,a fronte di tassi che non
vanno oltre il 200% della Francia (Fig. 1.9).

Fotografato il diverso livello di diffusione delle va-
rie tecnologie nei Paesi dell’'Unione, l'analisi della

“maturita digitale” delle singole realta nazionali non
puo prescindere dalla verifica della velocita delle
connessioni sottoscritte. Al riguardo, la Fig. 1.10 ri-
unisce i dati concernenti la velocita di connessione
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Velocita delle connessioni broadband per il 2016 (valori in %)

Fonte: Eurostat
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suddivisa in diversi scaglioni di diverso colore ed
in particolare: azzurro per velocita superiori a 100
Mpbs, giallo per velocitd comprese tra 30 e 100
Mbps, arancione per velocita comprese tra 10 e 30
Mbps, grigio per velocita comprese tra 2 e 10 Mbps
ed infine rosso per velocita inferiori a 2 Mbps.

| dati mostrano come con riguardo alle connessioni
con velocita superiore a 100 Mbps, la Romania sia in
vetta alla classifica europea del 2016, con ben il 57%
delle connessioni con una velocita superiore ai 100
Mbps, seguita da Svezia (50%) e Lettonia (48%). Si
tratta di un dato che non sorprende ove si consideri
che i Paesi dell’Est, partiti da una situazione di gravis-
simo ritardo, stanno investendo in questi ultimi anni
sulle infrastrutture di TLC ed evidentemente stanno
puntando su quelle pit moderne e performanti. Nel
range 30-100 Mbps, invece, a primeggiare e Malta
con il 55% delle connessioni che viaggiano a veloci-
ta compresa tra 30 e 100 Mbps, seqguita da Bulgaria
(46%) e Belgio (44%).

Abbastanza preoccupante la situazione dell’ltalia
dove ancora il 58% delle connessioni ha una velocita
tra 2 e 10 Mbps ed il 29% tra 10 e 30 Mbps e dove
soltanto il 10% ed il 2% hanno una velocita tra 30 e
100 Mbps e superiore a 100 Mbps.

Si tratta di dati che si presentano molto lontani dai

best performer europei ma anche dalla media; ed in-
fatti, a livello UE il 15% delle connessioni nel 2016 ha
registrato una velocita superiore ai 100 Mbps, il 21%
tra30e 100 Mbps, il 45% tra 10 e 30 Mbps, il 17% tra
2 e 10 Mbps e I'1% inferiore a 2 Mbps.

Ai fini di una piu approfondita comprensione del livello
di maturita raggiunto dai diversi Paesi & interessante
verificare, per comprendere la dinamicita delle singole
realta nazionali, l'individuazione delle quote di merca-
to dei nuovi entranti. | dati riportati in Fig. 1.11, in par-
ticolare, mostrano come nel 2016 il mercato romeno
abbia presentato la maggiore dinamicita, registrando
un valore di gran lunga superiore alla media europeg;
ed infatti, a fronte di una media europea del 59,3%,
in Romania la quota di mercato dei nuovi entranti si €
attestata al 75,2% nel 2016. Immediatamente dopo si
posizionano Bulgaria e Repubblica Ceca con quote ri-
spettivamente pari al 74,9% e 73,6%.

| Paesi in cui, al contrario, la concorrenzialita del mer-
cato risulta ancora piuttosto ridotta risultano esse-
re Lettonia, Cipro e Lussemburgo, dove le quote di
mercato dei nuovi entranti si sono fermate rispetti-
vamente al 41,4%, 39,6% e 33,6% a dimostrazione di
quanto forte sia ancora la presenza degli incumbent.
Anche l'ltalia rivela un dato — 53,4% - ancora al di
sotto della media europea.
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Figura Quote di mercato dei nuovi entranti nel mercato broadband europeo (valori in %)

1.11

Fonte: Digital Agenda Scoreboard
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1.1.2. La diffusione della fibra ottica
in Italia ed in Europa

'agenda digitale per 'Europa fissa, quanto alla con-
nettivita, degli obiettivi molto ambiziosi da raggiun-
gere entro il 2020 ed in particolare: 1) copertura con
banda larga di base per il 100 % dei cittadini dell'UE
(obiettivo di fatto gia raggiunto); 2) copertura con
banda larga pari o superiore a 30 Mbps per il 100 %
dei cittadini dell'UE; 3) 50% degli utenti domestici
europei abbonati per servizi con velocita superiore
a 100 Mbps.

Si tratta evidentemente di un progetto ad elevata
complessita che riconosce allo sviluppo della banda
ultra larga un ruolo cruciale.

Cio nonostante e sebbene gli operatori stiano com-
piendo robusti investimenti per lo sviluppo della
banda ultra larga, il ruolo della tecnologia DSL con-
tinua ad essere decisamente predominante in Euro-
pa. La Fig. 1.12, in particolare, mostra le percentuali
di copertura delle diverse tecnologie fisse e mobili
in Europa ed ltalia, a livello generale e con specifi-
co riferimento alle aree rurali. Il dato che emerge a
livello generale & da un lato che nelle aree rurali ci

Figura
1.12

Fonte: Digital Agenda Scoreboard
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troviamo in una situazione di grave arretratezza con
riferimento soprattutto alle reti fisse pit moderne
come I'NGA o U'FTTP mentre piu avanzato appare il
livello di copertura delle rete mobile LTE; dall’'altro,
dal confronto tra Italia ed Europa— o meglio tra Italia
e media europea - si registra un sostanziale alline-
amento del nostro Paese ed anzi una performance
leggermente al di sopra della media europea con ri-
guardo praticamente a tutte le tecnologie (in parti-
colare con riguardo al WiMax).

Andando ora ad analizzare le quote di mercato del-
le diverse tecnologie fisse a livello UE, a luglio 2016,
ben il 65% delle sottoscrizioni ha riguardato la tec-
nologia DSL, seguita dalle tecnologie via cavo (inclu-
sa DOCSIS 3.0) con il 19% e dalla fibra in modalita
FTTH/B (fiber to the home /fiber to the building) che
si ferma al 13%. Le altre tecnologie registrano una
quota pari al 3% (Fig. 1.13).

La ridotta importanza della fibra emerge anche con
riguardo al numero di abbonamenti. Ed infatti, i dati
riportatiin Fig. 1.14, aggiornati a dicembre 2016, evi-
denziano come anche nel Paese best performer - la
Lettonia — la percentuale di connessioni in fibra sul
totale degli abbonamenti broadband non superi il

Copertura delle diverse tecnologie fisse e mobili in Italia ed in Europa — Giugno 2016 (valori in %)
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Figura Percentuale di connessioni in fibra sul totale degli abbonamenti broadband — Luglio 2016

1.13

Fonte: : Communications Commettee
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Figura Percentuale di connessioni in fibra sul totale degli abbonamenti broadband — Dicembre 2016

1.14
Fonte: OECD
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62,7%. Subito dopo la Lettonia si posiziona la Svezia
con il 55% e U'Estonia con il 35,9%. | dati piu bassi si
registrano, invece, in Grecia, Belgio ed Irlanda dove
le percentuali si fermano allo 0,2%, 0,3% e 0,6%.

Per quanto attiene la performance dell'ltalia, la percen-
tuale del 3% — comunque superiore al dato tedesco -
evidenzia l'enorme ritardo rispetto alle realta europee
pit mature e la necessita, alla luce dei suddetti obiet-
tivi europei, di mettere in campo azioni tese a favorire
una rapida e massiccia maturazione della domanda.

1.1.3. Lo stato di avanzamento
dell'infrastruttura mobile

La straordinariaimportanza del mobile continua a cre-
scere secondo un trend ormai consolidato. Il Mobility
Report 2017 di Ericsson rileva il costante incremento
delle sottoscrizioni mobili che stanno crescendo di cir-
ca il 4% l'anno, raggiungendo i 7,6 miliardi nel primo
trimestre 2017. A guidare questa crescita l'India, con
un incremento di 43 mln di sottoscrizioni (conseguen-
za dell'offerta voce e dati free formulata da un ope-
ratore indiano), sequita da Cina (+24 mln), Indonesia
(+10 mln), Pakistan (+5 mln) e Nigeria (+3 mln).

Figura
1.15

Numero di abbonamenti mobile (in milioni)

@Ccom

Le sottoscrizioni alla banda larga mobile, che sono
complessivamente circa 4,6 miliardi, sono cresciute
piu o meno del 25% anno su anno. Continua, secon-
do i dati Ericsson, la forte crescita dell’Lte (4G) che
vanta 250 milioni di nuovi abbonamenti nel primo
trimestre 2017 e un totale di 2,1 miliardi di sottoscri-
zioni. Si tratta di un dato significativo che testimonia
la velocita con cui questa tecnologia e stata adotta-
ta: sono infatti bastati solo cinque anni per arrivare a
coprire 2,5 miliardi di persone, rispetto agli otto anni
del Wcdma/Hspa o 3G.

Quanto poi al ruolo degli smartphone, il report eviden-
zia come '80% dei telefoni venduti nel primo trimestre
siano stati smartphone e come a questi device sia asso-
ciato ben il 55% di tutte le sottoscrizioni cellulari.

Tale dinamicita sta determinando un’importante cre-
scita del traffico da rete mobile che secondo il report
in esame, tra le fine del primo trimestre 2016 e la
fine del primo trimestre 2017, & stata pari al 70%.

Si tratta di un dato ormai incontrovertibile a fronte
del quale sono state intraprese sia dall'Unione Eu-
ropea che a livello di singole realta nazionali, azioni
tese ad assicurare un piu efficiente utilizzo delle ri-
sorse frequenziali disponibili ed a favorire gli investi-
menti degli operatori nello sviluppo di infrastrutture

Fonte: OECD
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e tecnologie in grado di offrire device e standard tra-
smissivi sempre piu sofisticati e performanti.

Stante il trend di crescita appena rilevato, le pre-
visioni di Cisco relative all'andamento del traffico
dati da mobile tra il 2016 ed il 2021 a livello mon-
diale, individuano in Asia, Medio Oriente ed Africa
e Nord America, le aree del mondo in cui nel 2021
si registreranno i traffici da mobile piu rilevanti. Per
quanto concerne il tasso di crescita medio annuo, a
primeggiare sara Medio Oriente ed Africa (65%), se-
guita dall'Asia con il 49% e dall'’America Latina coniil
47%. L'area Europa occidentale e centrale ed orien-
tale, invece, registrera il tasso di crescita piu conte-
nuto, fermandosi al 41%. Ultimo, quanto a crescita, il
Nord America con il 34% (Fig. 1.15).

A fronte dell'importanza sempre crescente del set-
tore mobile, di fondamentale importanza appare la
descrizione dello stato di sviluppo e penetrazione
dell’infrastruttura mobile in Europa.

Figura Copertura 4G (LTE) - 2016 (valoriin %)

1.16

Fonte: Digital Agenda Scoreboard
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Posto che rispetto al 3G e, dunque, con riguardo allo
standard piu risalente e consolidato, l'assoluta mag-
gioranza dei paesi europei — tra cui l'ltalia - registra
una copertura ormai vicina al 100%, risulta ancora
variegata la situazione rispetto alla copertura 4G.

La Fig. 1.16 mostra, infatti, come la copertura oscilli
tra il 45% della Romania ed il 100% di Svezia e Dani-
marca (seguite da Finlandia e Lituania con rispettiva-
mente il 97% e 96%).

Da segnalarsi i progressi di Cipro che, partendo da
una situazione di assenza totale di copertura 4G nel
2014, é passata, nel 2016, ad averne ben il 64%.
Molto significativa, a dimostrazione degli ingenti in-
vestimenti compiuti dagli operatori negli ultimi anni,
anche l'accelerazione dell'ltalia; rinviando ai succes-
sivi paragrafil'aggiornamento al 2017, i dati Eurostat
2016 mostrano come la copertura 4G sia passata dal
17% del 2012 all'86% del 2016, ponendosi al di sopra
della media europea (84%).
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1.2. SKILLS ED UTILIZZO DEI SERVIZI DIGITALI
DA PARTE DELLE IMPRESE
E DEI CITTADINI EUROPEI

1.2.1. Le skills digitali dei cittadini europei.
Internet nelle abitudini dei cittadini
e nel business delle imprese

Il raggiungimento degli ambiziosi obiettivi Ffissati
dall’Agenda europea per il 2020 richiede necessaria-
mente che alla disponibilita di reti si accompagni una
domanda in grado di supportare lo sviluppo delle in-
frastrutture e dei servizi digitali — garantendo un ade-
guato ritorno degli ingenti investimenti compiuti ed
in corso di realizzazione da parte degli operatori — e
di assecondare, se non addirittura catalizzare, il pro-
cesso di affermazione della societa dell'informazione.
Non c’é@ dubbio che lingresso di internet e delle
nuove tecnologie nella societa ha determinato lo

Figura
1.17

Fonte: Eurostat
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stravolgimento delle abitudini di cittadini/consuma-
tori ed imprese, abilitando da un lato, servizi ed op-
portunita del tutto nuovi e ponendo, dall’altro lato,
molte questioni e criticita da affrontare e risolvere.

Le considerazioni fino ad ora svolte, che troveran-
no completamento nel par.1.4.2 dedicato specifi-
catamente alla situazione italiana, hanno descritto
il livello di copertura delle reti sia fisse che mobili
nel tentativo di verificare il diverso livello di matu-
rita raggiunto dall’'offerta in Europa, senza tuttavia
tralasciare alcuni importanti dati relativi alla pene-
trazione di tali reti che hanno in parte anticipato
l'analisi del presente paragrafo avente ad oggetto,
nello specifico, cittadini/consumatori ed imprese
dell’Unione. Scopo dei paragrafi a seguire sara, infat-
ti, quello di verificare le skills digitali possedute dai
cittadini e dalle imprese europei nonché il livello di
diffusione di alcuni tra i piu rilevanti servizi digitali
in Italia ed in Europa, cosi da descrivere le abitudini

Individui che non hanno mai utilizzato internet (valori in %)
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di utilizzo di internet ed individuare i possibili futuri
ambiti di sviluppo del digitale.

Propedeutica rispetto al prosieguo dell’analisi é la
verifica del livello di utilizzo di internet nell’'Unione
europea. La Fig. 1.17, in particolare, mostra la per-
centuale di individui di eta compresatrai 16 edi74
anni che nei diversi Paesi dell’'Unione europea non ha
mai utilizzato internet nel 2016.

In perfetta coerenza con i dati relativi allo sviluppo
infrastrutturale, anche riguardo all'utilizzo di inter-
net il Nord Europa domina la classifica europea. Ed
infatti, in Lussemburgo e Danimarca soltanto il 2%
degli individui non ha mai usato internet nel 2016,
il 3% in Svezia ed il 4% in Finlandia e Regno Unito. |
dati peggiori, al contrario, si registrano in Bulgaria,
Romania e Bulgaria dove benil 33, 30 e 28% degli in-
dividui non ha mai usato internet nel 2016. Immedia-
tamente prima di tali ultimi Paesi e, dunque, quintul-
tima nella classifica europea, si posiziona purtroppo
l'ltalia con il 26%.

Analoga dinamica si rileva con riferimento agli indi-
vidui che utilizzano internet almeno una volta a set-
timana (compreso l'utilizzo quotidiano) rispetto ai

Figura
1.18
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quali a primeggiare e la Norvegia con il 96%, seguita
da Danimarca e Regno Unito con rispettivamente il
94% e 93%. LItalia si posiziona quartultima in Europa
con il 67% degli individui che hanno utilizzato inter-
net almeno una volta a settimana a fronte di una me-
dia europea del 79% (Fig. 1.18). Si segnala, tuttavia,
come il nostro Paese, dopo Cipro, abbia registrato
lincremento maggiore nel triennio, passando dal
56% al 67%.

E interessante notare la relazione esistente tra la
percentuale di individui che accedono ad internet
almeno una volta a settimana e la percentuale di
abitazioni connesse in Europa. La Fig. 1.19, in parti-
colare, mostra come nei Paesi con il minor numero
di abitazioni connesse - tra cui l'ltalia - si registrino,
prevedibilmente, le percentuali piu basse di individui
che accedono ad internet.

Per ragioni di completezza si ritiene utile evidenziare
anche i dati relativi all’'accesso giornaliero ad inter-
net e descrivere la relazione sussistente tra eta degli
individui ed utilizzo di internet.

La Fig. 1.20, in particolare, mostra il primato del
Lussemburgo con il 93% degliindividui che nel 2016

Individui che accedono ad internet almeno una volta a settimana (valori in %)

Fonte: Eurostat

@2013 =2016

g 28 o5 2 2 2 80 0 8 = =
T ® & 8 ® § B § g & 9 8 & &

[S =L R Il S
£ S = = O© 35 > O = 58 9
29828523 °8%¢%¢
x O 5 - @ 4 3
a v}

Ungheria

" T ® ® P 0 @ P MO @ Qg [ M
T g N T 5 e e NT L 2o
& U W & »w g 9 @ ¢ c §g £ @ 9
T a2 2 2 a0 wW E & 2B =22 E 2
= U - < w = c O o = o

= K i E & Zz

Fal [=)]

o) @ 0

> x

a

)

4




(]
1+ LO SVILUPPO DELLE INFRASTRUTTURE DI TELECOMUNICAZIONE E LA PENETRAZIONE aoCcom
DEI SERVIZI DI NUOVA GENERAZIONE NEL CONTESTO NAZIONALE ED EUROPEO ' reti & servizi di nuova generazione

Figura Relazione tra abitazioni connesse ed accesso ad internet

1.19

Fonte: Eurostat
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ha utilizzato internet ogni giorno, seguito da Dani- le percentuali di accesso giornaliero ad internet si
marca e Regno Unito con, rispettivamente, I'89% e fermano al 57%, 49% e 42%. Lltalia, con il 66%, si
'88%. | dati di utilizzo peggiori si registrano, al con- pone leggermente al di sotto della media europea
trario, in Grecia e Polonia, Bulgaria e Romania dove che si attesta al 71%.

Figura Individui che accedono ad internet ogni giorno (% individui)
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Fonte: Eurostat
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Nella Fig. 1.21 siriportano, invece, i dati relativi all'u-
tilizzo giornaliero di internet per fasce d'eta. Con
riguardo alla fascia dei piu giovani (16-24 anni), la
media UE nel 2016 si é attestata al 92%,; a guidare la
classifica la Finlandia con il 99%, seguita da Lussem-
burgo, Estonia e Danimarca con il 98%.

Rispetto alla media europea, rispetto a ciascuna fa-
scia d'eta il nostro Paese registra un ritardo seppur
contenuto; ed infatti, nella fascia d'eta 16-24 a 45-54
sono soltanto 3 i p.p. che ci separano dalla media eu-
ropea, 6 i p.p. nella fascia 25-34, 1 p.p. in quella 35-44,
4 p.p. nella fascia 55-64 ed infine 12 p.p. con riferi-
mento agli individui piu anziani (65-74 anni).

Molto pil grave, soprattutto con riguardo alla fasce
d’eta piu mature, il ritardo dell’ltalia rispetto ai Pae-
si che si posizionano in vetta alla classifica europea:
ed infatti, se nella fascia d'eta piu giovane sono 10
i punti che ci separano dalla Finlandia capolista, la
differenza sale a 17 punti nella fascia d'eta tra i 25
ed i 34 (il Lussemburgo si attesta al 100%, l'ltalia
all'83%) e tra i 35 ed i 44 anni (Finlandia e Danimarca
si attestano al 97%, l'ltalia all'80%), a 24 punti nella
fascia d'eta 45-54 (Lussemburgo 92%, Italia 68%), a

Figura
1.21
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34 punti nella fascia 55-64 (Lussemburgo 85%, Italia
51%) e addirittura a 57 punti percentuali nella fascia
d'eta piu matura 65-74 (Lussemburgo 81%, lItalia
24%). Sebbene si sia registrato un piccolo migliora-
mento rispetto al 2015 che ci ha consentito di ridur-
re la distanza dalla media europea alimentando un
qualche piccolo margine di ottimismo, siamo ancora
troppo lontani dai best performer europei.

Lo strettissimo legame sussistente tra eta ed utilizzo
di internet e dei servizi digitali trova piena conferma
nei dati recentemente diffusi dal 14° Rapporto Cen-
sis-Ucsi sulla comunicazione. Secondo tale ricerca, in
particolare, nella fascia anagrafica 14-29, la quota
di utenti della rete arriva infatti al 90,5%, mentre &
ferma al 38,3% tra gli anziani (65-80 anni). L'89,3%
dei primi usa lo smartphone, ma lo fa solo il 27,6%
dei secondi. Il 79,9% degli under 30 é iscritto a Face-
book, contro appena il 19,2% degli over 65. 1l 75,9%
dei giovani usa YouTube, come fa solo il 16,5% degli
ultrasessantacinquenni. Quasi la meta dei giovani (il
47,7%) consulta i siti web diinformazione, contro ap-
penail 17,6% degli anziani.

Se l'utilizzo di internet appare strettamente

Individui che accedono ad internet quotidianamente per Fasce d'eta — 2016 (valori in %)

Fonte: Eurostat
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influenzato dalla fascia d’eta degli individui, la stes- compresa tra 55 e 74 anni in cui la differenza rag-
sa evidenza non sembra sussistere con riguardo al giunge i 9 p.p., della differenze rilevanti tra uomini
genere. Non si rintracciano, infatti, nelle varie fasce e donne che accedono ad internet quotidianamen-
d’eta, con l'unica eccezione di quella piu matura, te (Fig. 1.22).

Figura Uomini e donne che accedono ad internet quotidianamente — 2016 (valori in %)
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Fonte: Eurostat
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Figura Livello di competenze digitali—2016 (% individui)
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Fonte: Eurostat
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E interessante infine commentare, prima di passare
all'approfondimento del livello di penetrazione ed
utilizzo di servizi digitali di particolare impatto e ri-
levanza qualiisocial media, l'e-commerce ed i servizi
finanziari, analizzare i dati relativi alle skills digitali
possedute dai cittadini europei (Fig. 1.23). Il dato che
emerge, a livello di Unione, & che ben il 25% degli
individui ancora possiede competenze digitali scarse
e soltanto il 27% competenze base. Per quanto con-
cerne, invece, gli individui che possiedono compe-
tenze superiori a quelle di base, si segnala come nei
Paesi piu avanzati digitalmente come Lussemburgo
e Danimarca la percentuale arrivi al 54% e 53%. Llta-
lia, si allinea sostanzialmente alla media europea con
il 23% degli individui che hanno skills digitali scarse,
il 24% con competenze di base, il 19% con compe-
tenze superiori a quelle di base ed il 2% con alcuna
competenza digitale.

Per quanto concerne, invece, il mondo delle imprese,
rinviando ai paragrafi che sequono gli approfondi-
menti relativi all'utilizzo dei social network, del cana-
le e-commerce e degli strumenti digitali per U'offer-
ta di servizi finanziari, € interessante commentare

Figura
1.24

Fonte: Eurostat
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qualche dato generale relativo all'utilizzo di internet
da parte delle aziende europee.

La Fig. 1.24, in particolare, mostra la percentuale di
piccole, medie e grandi imprese che hanno un sito
web ed investono per fare pubblicita su internet. La
prima conclusione cui si puo pervenire, sulla base dei
dati sotto riportati, & che le grandi imprese, piu delle
altre, sono consapevoli dell'importanza crescente di
internet e del suo enorme potenziale e pertanto sono
anche quelle che in percentuali maggiori dispongono
di un sito web ed investono in pubblicita online.

1.2.2. | social network nel contesto mondiale,
europeo e nazionale

| social media rappresentano senza dubbio uno de-
gli ambiti di maggior interesse ai fini della presen-
te analisi. Ed infatti, i social stanno diventando uno
strumento sempre piu utilizzato sia dai cittadini per
interagire, scambiare esperienze e socializzare, che
dalle imprese. Queste ultime, infatti, nei social net-
work riconoscono sempre piU un importante canale

Imprese che hanno un sito web ed investono in pubblicita su internet — 2016 (% imprese)
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per promuovere il proprio business, conoscere me-
glio i propri o potenziali clienti e svolgere l'attivita di
customer care in maniera semplice ed efficace.
Siamo dunque di fronte ad un fenomeno strabiliante
la cui importanza e diffusione sono ben rappresen-
tate nel report “Digital in 2017, stilato da We Are
Social, che rileva un anno di straordinaria crescita
nell'utilizzo di internet a livello globale, con un forte
incremento di quasi tutti gli indicatori. Ed infatti, il
report in questione registra nel gennaio 2017 3,77
miliardi di utenti internet nel 2017, con una penetra-
zione del 50% sulla popolazione mondiale, 2,80 mi-
liardi di utenti di social media, con una penetrazione
del 37%, 4,92 miliardi di utenti mobile, con una pene-
trazione del 66%, 2,56 miliardi di utenti social media
da mobile, con una penetrazione del 34%.

La crescita, secondo tale indagine, & stata impor-
tante ed i numeri sono inequivocabili: il numero di
utenti internet totali & cresciuto del +10% (+354

Figura
1.25

Fonte: “Digital in 2017", We Are Social

@Ccom

mln) cosi come il numero di utenti attivi sui canali
social che € aumentato del 21% (+482 mln), il nume-
ro di persone che accedono a social media da dispo-
sitivi mobili che rileva un incremento del 30% (+581
mln) ed il numero di utenti unici da mobile che &
cresciuto del 5% (+222 mln).

Quanto al livello di utilizzo dei diversi social a livello
globale, l'analisi in commento registra ancora una vol-
ta il primato di Facebook a livello globale con quasi 1,9
miliardi di utenti attivi, anche se si segnala una sempre
maggiore importanza dell'uso dei servizi di instant
messaging come testimoniato dal fatto che Whatsapp
e FB Messenger si posizionano, a livello globale, subito
dopo Facebook, con 1 miliardo di utenti attivi.

In Italia, invece, a primeggiare a gennaio 2017 é You-
tube, seguito da Facebook e WhatsApp. Da segnala-
re la crescita di Instagram, la cui penetrazione rispet-
to al 2016 e piu che raddoppiata, passando dal 12%
al 28% (Fig. 1.25).

Utenti attivi sulle piattaforme social in Italia e nel mondo — Gennaio 2017

Mondo (in milioni)

Facebook
Whatsapp 1.000
FB Messenger 1.000
QQ 877
Wechat | 846
Qzone
Instagram
Tumblr
Twitter
Skype
Baidu Tieba
Snapchat
Sina Weibo
Line
Pinterest
YY
Vkontakte
Linkedin
Viber
BBM

1 1.871

S o
ON

(9]
(%]
o

T

=N ww W
~o &8 o
- oo oIy

T

-
o
& N

T et
88

-
o
o

1.000 1.500 2.000

o
[%a]
o -
o

® Messenger / Chat APP / Voip

Facebook Messenger

Italia (% di utenti di internet)

Youtube 57%
Facebook 55%

Whatsapp 48%

33%
Instagram 28%
Google+ 25%
Twitter - 25%
Skype | 19%
Linkedin - 19%
Pinterest - 15%
Tumblr - 11%

Snapchat 10%

0o 01 02 03 04 05 06

Social Network

reti & servizi di nuova generazione

31



32

ocom

istituto per la competitivita

Quanto poi al tempo trascorso dagli utenti sui social
media nelle diverse aree del mondo, la Fig. 1.26 mo-
stra il primato delle Filippine con 4,17 ore al giorno.
Interessante notare come l'ltalia, con due ore al gior-
no, si posizioni prima tra i paesi europei.

Descritte le tendenze globali e nazionali con riguar-
do all'utilizzo dei social, & interessante ora compara-
re i dati italiani con quelli del resto d'Europa.

La Fig. 1.27, in particolare, rivela ancora una volta il
primato del nord Europa: Danimarca, Svezia e Belgio

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

rispettivamente con il 74%, il 70% e il 69% degli
individui che hanno utilizzato i social network nel
2016, guidano la classifica europea. Le performance
peggiori si registrano, al contrario, in Italia, Francia
e Slovenia dove le percentuali di utilizzo dei social
network si fermano rispettivamente al 42%, 40% e
38%, a fronte di una media europea del 52%.

Prevedibilmente, le percentuali maggiori di individui
che partecipano ai social network si registrano, sia a
livello generale che con riguardo alle singole realta

Figura Tempo trascorso sui social media (num. di ore)

1.26

Fonte: “Digital in 2017", We Are Social

6

Filippine
Brasile
Messico
Argentina
Emirati Arabi
Malesia
Indonesia
Egitto
Turchia
Arabia
Sud Africa
Tailandia
Vietnam
India

Russia

2,00
Ed b
-
ad
0,40
>
S =2 = O Z € ¢ = 2 2
S E®" 5 - @ § & op® &€ 7° 5 o
:5 2 tg2 25 Ep g2
. — —
s 2 Sa 2w 3* 558
E & S S o 0O

Figura

1.27

Utilizzo dei social networks — 2016 (% individui)

Fonte: Eurostat
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Figura

1.28

Fonte: Eurostat
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Utilizzo dei social networks per fascia d’eta — 2016 (% individui)
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nazionali, nelle fasce d’eta piu giovani notoriamente
piu interessate a tale tipologia di servizio e maggior-
mente avvezze all'utilizzo di internet (Fig. 1.28).

| dati globali ed europei mostrati evidenziano l'impor-
tanza sempre crescente assunta dai social nelle abitu-
dini degli individui. Si tratta di una constatazione che
sebbene in misura parzialmente diversa, vale per tutti
ed in tutte le realta nazionali ivi compresa l'ltalia.

Sul ruolo dei social e sulla percezione che di essi si
ha nell'immaginario collettivo il Rapporto Censis so-
pra richiamato fornisce spunti di riflessione partico-
larmente interessanti. Ed infatti, la ricerca in esame
pone in luce come al primo posto tra i fattori ritenuti
piu centrali nell'immaginario collettivo della societa
di oggi si collochi ancora il “posto fisso” con il 38,5%
delle opinioni, seguito perd a poca distanza dai so-
cial network (28,3%), dalla casa di proprieta (26,2%)
e — quasi a pari merito - dallo smartphone (25,7%),

richiamato per il suo valore funzionale e simbolico. Si
tratta di una graduatoria che fa riflettere soprattutto
con riguardo ai giovani d’eta compresa trai 14 edi29
anni, per i quali i social network si collocano addirit-
tura in prima posizione (32,7%), superando il posto
fisso (29,9%). A seguire smartphone (26,9%), cura del
corpo (23,1%) e selfie (21,6%). Solo il 17,9% (ampia-
mente al di sotto della media) indica la centralita della
casa di proprieta, il 14,9% l'obiettivo di conseguire un
buon titolo di studio come garanzia di riuscita sociale,
il 7,4% 'acquisto dell’automobile nuova.

La straordinaria importanza assunta dai social net-
work nella vita dei cittadini/consumatori e ['enorme
patrimonio di informazioni in essi contenute, sta cat-
turando l'attenzione delle imprese che sempre piu
trovano nei social un canale di interazione, promozio-
ne ed assistenza nei confronti del mondo consumer.
La Fig. 1.29, in particolare, mostra la percentuale di

reti & servizi di nuova generazione
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piccole, medie e grandi imprese (con esclusione del
settore finanziario) che nel 2016 hanno usato i social
networks. | dati evidenziano, a livello generale, una
maggiore propensione delle grandi imprese all'uti-
lizzo dei social; a primeggiare Cipro e Finlandia dove
ben il 95% e 90% delle grandi imprese utilizzano i
social network, seguiti dalla Danimarca con ['84%.
LItalia si pone leggermente al di sotto della media
europea con il 56% delle grandi, il 44% delle medie
ed il 36% delle piccole imprese che utilizzano i social

Figura
1.29

Fonte: “Digital in 2017", We Are Social
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network a fronte di una media europea rispettiva-
mente del 63%, 50% e 40%.

Tanto sono importantiisocial networks per le impre-
se che a Cipro, ben il 78% delle grandi imprese ha
utilizzato due o piu social nel 2016 a fronte di una
media europea del 47% mentre nel Regno Unito ed
in Irlanda il 54% delle medie imprese (29% a livello
UE). Per quanto concerne l'ltalia, la percentuale si
ferma al 44% per le grandi imprese per scendere al
25% e 14% per le medie e piccole (Fig. 1.30).

Utilizzo dei social networks da parte delle imprese — 2016 (% imprese)
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Fonte: Eurostat

Utilizzo di due o piu social networks da parte delle imprese — 2016 (% imprese)
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1.2.3. L'e-commerce. Stato dell'arte
e prospettive Future

La rivoluzione digitale sta pervadendo anche il mon-
do del commercio, spostando sempre piu frequente-
mente in rete l'attivita di ricerca delle informazioni e
di acquisto di beni e/o servizi.

Secondo le previsioni eMarketer, le vendite al detta-
glio cresceranno del 5,8% quest'anno, raggiungendo
i 22.737 trilioni di dollari — in gran parte trainate dalle
vendite in Cina — di cui un decimo rappresentato dalle
vendite e-commerce che a livello mondiale raggiunge-
ranno i 2.290 trilioni di dollari (+23,2% rispetto allo scor-
SO anno).

1.584 trilioni di dollari di vendite e-commerce di
quest’anno, pari al 69,1% dell'e-commerce globale, sara
da ricondurre a Cina e Stati Uniti mentre il commercio
mobile rappresentera pitu del 70% delle vendite di e-
commerce in Cina ed India ed il 59% in Corea del Sud.

In Germania, Regno Unito e Stati Uniti, la m-commer-
ce comprendera almeno un terzo del totale delle
vendite di e-commerce al dettaglio.

Descritti gli andamenti globali, & interessante analiz-
zare il livello di utilizzo dell’e-commerce nel contesto
europeo e, preliminarmente, i dati relativi all'utilizzo di
internet per la ricerca di informazioni su beni e servizi.
La Fig. 1.31 registra il primato dei Paesi del nord Euro-
pa; in Danimarca e Lussemburgo '86% degli individui

Figura
1.31

Fonte: Eurostat
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ha utilizzato internet per la ricerca di informazioni su
beni e servizi, '85% in Olanda e Finlandia, '83% in Sve-
zia. A chiudere la classifica, invece, Grecia e Polonia con
il 57%, Bulgaria con il 38% ed infine Italia e Romania
con il 35% a fronte di una media europea del 66%.

A conclusioni non molto diverse si perviene osser-
vando la percentuale di individui che hanno effet-
tuato acquisti online (Fig. 1.32). Ad occupare la vetta
della classifica europea, infatti, ancora una volta i pa-
esi del Nord Europa che mostrano una maggiore ma-
turita. Ed infatti, Regno Unito, Danimarca e Lussem-
burgo registrano una percentuale pari all'83%, 82%
e 78%, a fronte di una media europea che si attesta
al 55%. Il nostro Paese, con solo il 29% degli individui
che hanno compiuto acquisti online, scivola all'ulti-
mo posto nella classifica europea insieme a Cipro.
Rispetto alla nazionalita dei venditori, appare radi-
cata la tendenza a preferire venditori di paesi UE,
come mostra la percentuale relativa alla media euro-
pea che si attesta al 18% a fronte dell’11% di acquisti
da venditori extra-UE (Fig. 1.33). Si tratta di una ten-
denza comune a tutti gli Stati, ivi compresa ['ltalia,
dove soltanto il 6% degli individui ha scelto venditori
di paesi extra-UE (la meta rispetto a chi ha scelto di
acquistare da venditori UE).

Si segnala, per limportanza del divario registrato, il
dato relativo al Lussemburgo dove, a fronte del 70%
di acquisti da venditori intra-UE, soltanto il 22% di

Utilizzo di internet per la ricerca di informazioni su beni e servizi (% individui)
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acquisti online viene effettuato da venditori extra-UE.
Quanto ai beni e servizi acquistati, il primato a livello
europeo spetta ad abbigliamento ed articoli sportivi

ocom

Interessante, infine, descrivere le criticita avvertite dagli
individui che scoraggiano gli acquisti online. Interessan-
te notare come, sebbene si registrino percentuali anche

reti & servizi di nuova generazione

(34%), sequiti da viaggi ed alloggi vacanza (29%) e molto diverse nel confronto tra Stati, a livello generale

biglietti per eventi (21%) (Fig. 1.34). la ragione principale del mancato acquisto online risieda

Figura Acquisti online (% individui) - 2016

1.34

Fonte: Eurostat
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Figura
1.35

Fonte: Eurostat

Regno Unito _i3aRilRikzad
Danimarca
Olanda
Germania
Irlanda
Lussemburgo
Svezia
Polonia
Estonia
Francia
Belgio |

b 42040 4
bebedidd 4 L4l 43
[T W ST —

: [ Y S R [ - —
frewe
21212144

b2 d 5214 0 A8

®@Sjcurezza pagamenti

@ Consegna/riconsegna beni

¥ Mancanza carta di credito
@Mancanza skills

# Preferenza acquisto di persona

Repubblica Ceca IS5 2l
UE 28 | b6 4 L5 23
Austria b=d 3 bl 24 d
Croazia 212L4 b 29
Grecia | [ Iy SR S = P S—T s E——
Slovacchia e 3 b D B ]
Malta | (S 2 R Y S P R e v m—|
Lettonia IeGsdE4E2Es5adn 34 d
Finlandia | e [ S S—— Y o p—
Italia befadicbud 6 b3 2
Bulgaria | bt 6 b8l 35 d
Lituania | beedOod 5 Qe 34 d
Slovenia _ 5 et 34 |
Romania Iebadiabal. .8 diutui 49 ]
Spagna | [ e ST S S 1 —
Ungheria | 16 100 10 37 d
Cipro | e 4 i
Portogallo | 6 R e —— —

37



38

ocom

istituto per la competitivita

nella preferenza per gli acquisti di persona (Fig. 1.35).
Se questo é il quadro lato consumatori, non si pud
prescindere dal verificare l'impatto dell’e-commerce
sul fatturato delle piccole, medie e grandi imprese
europee nel 2016.

La Fig. 1.36, in particolare, mostra ancora una volta un
dato piuttosto prevedibile: a livello generale le grandi
imprese sono quelle che nel 2016 hanno continuato,
secondo una tendenza ormai consolidata e giustifica-
bile, verosimilmente, con le maggiori risorse da inve-
stire sul canale digitale, nonché sulla maggiore con-
sapevolezza dell'importanza dello stesso soprattutto
nel medio e lungo periodo, a trarre dall'e-commerce
le percentuali di fatturato pili importanti.

A guidare la classifica europea nel 2016 € ancora una
volta l'Irlanda, dove ben il 45% del fatturato delle
grandi imprese deriva dall'e-commerce (in flessione
di 4 p.p. rispetto al 2015), il 23% per le piccole impre-
se ed il 21% per le medie. Da segnalarsi la crescita
registrata dalle piccole imprese che hanno superato,
nel 2016, le medie. Subito dopo l'Irlanda, guardando
alle grandi imprese, si posizionano Repubblica Ceca,
Danimarca e Svezia con rispettivamente il 38% e
27% (parimerito per le ultime due).

Per quanto riguarda l'ltalia, la percentuale di fatturato

Figura

1.36

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

prodotta dall'e-commerce é pari al 3% per le piccole
imprese, al 10% per le medie ed ad 12% per le gran-
di a fronte di una media europea rispettivamente del
6%, del 12% e del 22%, a dimostrazione ancora una
volta di quanto grandi siano ancora le opportunita di
sviluppo dell’'e-commerce nel nostro paese.

Nonostante l'evidente ritardo rispetto ai paesi piu
avanzati digitalmente, continua la crescita dell'e-
commerce nel nostro Paese. | dati registrati dall'Os-
servatorio eCommerce del Politecnico di Milano evi-
denziano come |’e-commerce italiano quest’anno sia
destinato a crescere del 16% rispetto al 2016 arrivan-
do a totalizzare un valore degli acquisti online di 23,1
miliardi di euro. A trainare la crescita sono i settori del
food&grocery (+37%), cha salira da 593 milioni di euro
a 812 milioni di fatturato, dell'arredamento&home
Living (+27%, a 847 milioni), dell'informatica & elet-
tronica di consumo (+26%, con un fatturato di 3.695
milioni), dell'abbigliamento (25%, a 2.384 milioni) e
dell’editoria (+18%, a 800 milioni). Trend positivo an-
che per turismo e assicurazioni, anche se ad un ritmo
leggermente pil contenuto rispetto al 2016: il primo,
infatti, registra un incremento del 9% con un valore
della domanda pari 9.347 milioni di euro, mentre le
seconde registrano un incremento del 6% rasentando

Percentuale di Fatturato derivante dall’'e-commerce - 2016

Fonte: Eurostat
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quota 1.300 milioni. In aumento del 52% gli acquisti
via smartphone, con il mobile che pesa per un terzo
sul mercato e-commerce nazionale.

Si tratta di dati importanti che trovano giustificazio-
ne, da una parte, nella — seppur lentamente - cre-
scente familiarita con i servizi online da parte degli
utenti e, dall’altra, dai progressi compiuti dal nostro
paese in termini di sviluppo delle infrastrutture di
TLC fisse e mobili, che senza dubbio semplificano il
ricorso al canale online. A cio si aggiunge la straordi-
naria crescita delle proposte di acquisto di prodotti e
servizi online, sia da parte dei nuovi retailer dell'onli-
ne che dei retailer tradizionali nonché, infine, i pro-
gressi compiuti dai sistemi di consegna.

Entrando ora nel vivo dell’analisi nazionale, partico-
larmente interessanti appaiono le evidenze fornite
dallo studio “Net Retail, il ruolo del digitale negli ac-
quisti degli italiani” di Human Highway promossa con
il consorzio Netcomm, che raccoglie dati aggiornatia
marzo 2017, fornendo una fotografia dettagliata ed
esauriente dell'utente e-commerce, dei suoi gusti e
degli strumenti dallo stesso utilizzati per procedere
agli acquisti online.

Il primo dato che emerge € la tendenza allo sviluppo
dell’e-commerce; in particolare, lo studio in questio-
ne mostra come nel primo trimestre 2017 siano stati
76,5 milioni gli atti d’acquisto, con un incremento del

Figura
1.37

Fonte: Net Retail 2017

@Ccom

22,2% rispetto allo stesso periodo del 2016. Ben il
67,6% dell’'utenza internet italiana — pari a 20,9 mln
di individui — ha compiuto acquisti online; di questi,
ben 15,6 mln (+23,2% rispetto al 2016) sono acqui-
renti online abituali (una volta al mese).

Lo studio rivela come ogni 100 acquisti online du-
rante la stagione natalizia del 2016, 59,5 abbiano ri-
guardato prodotti fisici e 40,5 servizi e beni digitali e
come Il rapporto tra prodotti e servizi sia molto va-
riabile durante i dodici mesi, con un picco a fine anno
a favore dei prodotti.

Interessante porre in luce le differenze in termini di
frequenza di acquisto ed impatto sul valore totale
delle transazioni online tra acquirenti sporadici (5,4
mln di individui in calo di 600 mila unita rispetto al
2016) ed abituali (15,6 mln mln); ed infatti, mentre
i primi si caratterizzano per uno o due acquisti nel
trimestre che pesano per il 7% del valore totale del-
le transazioni online, i secondi effettuano tre o piu
acquisti nel trimestre pari al 98% delle transazioni
totali del trimestre, generando il 93% del valore to-
tale degli acquisti online.

Per quanto riguarda le tipologie di beni acquistati ed ai
relativi ricavi generati, la Fig. 1.37 mostra il primato dei
prodotti fisici rispetto ai beni digitali ed ai servizi sia in
termini di quote sul totale degli acquisti che di introiti
prodotti. Ed infatti, la quota di prodotti fisici si attesta

Le tipologie di acquisti online ed i relativi ricavi (settembre 2016-marzo 2017)

Volumi
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@ Prodotti fisici
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al 61,4% del totale producendo il 59,5% dei ricavi. i 20,9 milioni di acquirenti online il 29,2% di essi ab-
Lindagine in commento evidenzia altresi come ne- bia fatto almeno un’esperienza di acquisto in mo-
gli ultimi sei mesi meno di due acquirenti online su bilita utilizzando un’App su Smartphone e il 12,0%
tre (65,2%) abbiano acquistato in rete utilizzando almeno un acquisto utilizzando un’App su Tablet. Si
esclusivamente il sito Web del merchant, come tra segnala, infine, che il segmento pil esperto — pari
al 6% degli acquirenti — ha acquistato in tutte le tre

Figura Incidenza ordini effettuati modalita. Si tratta di oltre un milione di persone

1.38 da dispositivo mobile

caratterizzate da un’elevata frequenza di acquisto

Fonte: Net Retall 2017 online e da importi doppi rispetto alla media.
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smartphone che hanno costantemente registrato

2012 2013 2014 2015 2016 2017 munque registrano una crescita continua, seppur
piccola, con l'unica eccezione del 2016 — passando

Figura Acquisti online (% sul totale acquisti per categoria merceologica)

1.39

Fonte: Net Retail 2017
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dal 2,7% del 2012 al 17,4% del 2017.

Andando ora ad analizzare le tipologie di beni acqui-
stati online (Fig. 1.39), il primato va anche quest’'an-
no alle ricariche telefoniche (58,9%), seguite dai bi-
glietti di viaggio (aereo, navi, treni, bus) con il 40,3%
e dall’abbigliamento (con esclusione delle calzature)
con il 36,9%. | beni meno quotati risultano essere
software, app, servizi online (14,6%), i ricambi com-
puter e tablet (10,4%) ed assicurazioni (7,6%).

Un altro aspetto che non puo essere trascurato con-
cerne le modalita di pagamento dei beni e servizi ac-
quistati online. Come rappresentato nella Fig. 1.40,
la modalita di pagamento preferita—in considerazio-
ne, verosimilmente, delle particolari garanzie legate
al rimborso delle somme pagate in caso di criticita
- risulta essere Paypal, utilizzata nel 38,8% dei casi
di acquisti online. A seguire la prepagata (24,1%) e la
carta di credito (20%).

Decisamente limitato il ricorso al pagamento alla
consegna (4%) a dimostrazione di come la diffidenza
degli italiani verso i pagamenti elettronici si stia nel
tempo riducendo.

Figura Incidenza di utilizzo dei diversi sistemi

1.40 dipagamento

Fonte: Net Retail 2017
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1.2.4. Internet banking e servizi finanziari
online. Le abitudini, le preferenze
e le aspettative degli utenti

L'analisi fin'ora condotta ha evidenziato come la rivo-
luzione digitale in atto stia ridisegnando non solo le
relazioni sociali ma anche il tradizionale rapporto tra
consumatori ed imprese. Si tratta di un fenomeno di
portata globale al quale nessun settore e nessuna
attivita possono restare estranei, neanche il settore
finanziario ed in particolare bancario.

La straordinaria e sempre crescente diffusione di in-
ternet e dei device mobili, unitamente al ruolo sem-
pre piu centrale rivestito nei rapporti tra consumato-
ri ed imprese dai social media, sta infatti innovando
nel profondo il rapporto cliente/banca, ponendo
all'attenzione il tema della multicanalita, ormai irri-
nunciabile nel contesto attuale.

Prima di concentrare 'analisi sulla diffusione dell'in-
ternet banking e sull'utilizzo del canale digitale da
parte delle banche a livello europeo e poi nazionale,
e utile preliminarmente commentare qualche dato
relativo, pit in generale, al compimento di attivita
finanziarie latu sensu su internet.

La Fig. 1.41, in particolare, mostra la percentuale di
individui che nel 2016 hanno acquistato o venduto
azioni, bond o altri servizi di investimento su inter-
net, che hanno acquistato o rinnovato polizze assi-
curative (comprese quelle collegate ad altri servizi
come ad es. i biglietti aerei) e che hanno preso pre-
stiti o organizzato il proprio credito presso banche o
altri soggetti finanziari. Il dato che emerge a livello
generale € un ridotto ricorso al canale digitale per
lo svolgimento di attivita finanziarie anche nei Pae-
si generalmente piu maturi. Si tratta, invero, di una
conclusione importante sebbene abbastanza preve-
dibile trattandosi di attivita, quelle finanziarie, spes-
so caratterizzate da elevata rischiosita e da comples-
sita tali da spingere gli utenti a ricercare e preferireiil
contatto personale diretto con i funzionari di banca
o in generale con i soggetti finanziari coinvolti.

reti & servizi di nuova generazione
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Figura
1.41

Fonte: Eurostat
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Attivita Finanziarie su internet — 2016 (% individui)
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Focalizzando ora l'attenzione sull'utilizzo dell’in-
ternet banking nell’'Unione europea, emerge come
anche con riguardo a tale servizio a primeggiare
sia il nord Europa con Danimarca, Finlandia e Paesi
Bassi dove ben ['88%, 86% e 85% degli individui
ha utilizzato l'internet banking nel 2016. | risultati
peggiori, al contrario, si registrano in Grecia (19%),
Romania (5%) e Bulgaria (4%). Anche l'Italia rivela
una performance non esaltante con una percen-

tuale che si ferma al 29%, molto distante dalla me-
dia europea che si attesta al 49% (Fig. 1.42).

| dati evidenziano ancora una volta un forte ritardo
del nostro Paese che continua ad aggravarsi passando
dai 13 p.p. del 2007 ai 20 del 2016 (con un incremento
di ulteriori due p.p. rispetto al 2015) (Fig. 1.43).

Nonostante sia ancora forte la distanza dell'ltalia
dalle realta nazionali pit avanzate digitalmente, e
crescente anche nel nostro Paese linteresse del
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settore bancario per la digitalizzazione dei processi
e del rapporto coni propri clienti.

L'analisi condotta nel 2017 da ABI Lab - con il coin-
volgimento dell’80% del settore bancario in termini
di dipendenti, a cui siaggiungono quattro trai princi-
pali outsourcer interbancari che gestiscono i sistemi
informativi di piu trecento banche, per circa settemi-
la sportelli complessivi — ha rilevato come per oltre il
90% delle realta analizzate il budget Ict per il 2017
risulti essere in aumento o stabile rispetto a quello

Figura
1.42
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del 2016 ed haindividuato le priorita di investimento
delle banche italiane.

Tra le priorita di investimento ICT peril 2017, la ricer-
ca ABI Lab colloca sul podio le iniziative di mobile e
digital payment e di dematerializzazione di processi
e documenti (70%) ed i progetti di potenziamento
delle infrastrutture tecnologiche (67%). A seguire la
gestione del rischio cyber (63%), la pili forte integra-
zione dei canali (56%) e le iniziative di data governa-
ce e Data Quality (52%) (Fig. 1.44).

Utilizzo dell'internet banking — 2016 (% individui)

Fonte: Eurostat
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Figura Priorita di investimento

1.44 delle banche 2017 (in %)

Fonte: Rapporto ABI Lab 2017
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Molto interessanti anche le indicazioni fornite dal rap-
porto ABI Lab in merito all'utilizzo del mobile banking
ed all'identikit dell'utente di mobile banking. Il dato
che emerge é che gli utenti apprezzano del mobile
banking la possibilita di operare in autonomia, sempre,
ovunque e in modo piu rapido, esprimendo particolare
apprezzamento periserviziin grado diincrementare la
velocita e la sicurezza delle operazioni tra cui si segna-
lano il riconoscimento delle impronte digitali, il ricono-
scimento del viso con la fotocamera e i pagamenti con
fotocamera. A preferire smartphone e tablet per ope-
razioni e pagamenti sono i millennials (28%), seguiti da-
gli utenti di eta compresa trai 35 e 54 anni (25%). Inol-
tre, i clienti mobile risultano per il 50% diplomati e per
il 38% laureati. Si tratta di soggetti che possiedono uno
smartphone, quasi tutti un personal computer, circa
'80% un tablet e il 61% una smart TV a dimostrazione
di come si caratterizzino per essere utenti interessati,
in generale, alla tecnologia. Ed infatti gli utenti mobile
che utilizzano app da smartphone sono 3,4 milioni cir-
ca, 455 mila coloro che accedono alla app dal tablet e
circa 1,8 milioni via web attraverso mobile site. In linea
con tale propensione, gli utenti mobile possiedono un
conto corrente e una carta bancomat (90%), una carta
di credito (68%), una carta prepagata (67%), un conto
deposito e prodotti d'investimento (36%).

Quanto alle abitudini ed alla frequenza di utilizzo
del mobile banking, invece, il momento della gior-
nata prediletto dagli italiani per operare attraverso
questo canale €, nel 33% dei casi, la mattina, con una
preferenza per la casa, vuoi per la possibilita di usu-
fruire del wifi, vuoi per le maggiori garanzie di riser-
vatezza che tale luogo offre.

Interessante porre in luce, soprattutto alla luce delle
tendenze in atto che fotografano un ruolo sempre
piu centrale per i device mobili, il dato secondo cui
circa 1 utente su 2 ha aumentato l'uso dell’Internet
banking a seguito dell'impiego del mobile, a dimo-
strazione di come i due canali si alimentino a vicenda
nonché il ruolo dei social media. L'indagine ABI Lab
rivela come il 94% delle banche con contact center
sia presente sui maggiori social network e quasi la
meta impegni operatori nel dialogo con il cliente so-
cial (il 39% su Facebook, il 33% Twitter).

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

Un'interessante descrizione delle aspettative dei
clienti e delle ragioni sottese alla scelta della ban-
ca online, e contenuta nell'indagine KPMG “Digital
Banking 2017” condotta in collaborazione con DOXA
su un campione di circa 1.000 clienti bancarizzati
dalla quale emerge che il mobile, in linea con i dati
ABI Lab appena analizzati, sembra rappresentare il
futuro del rapporto banca-cliente, sostituendosi al
canale web soprattutto per soddisfare le esigenze
piu semplici della clientela, mentre la filiale mantie-
ne il ruolo di touch point preferito per la gestione di
quelle complesse e straordinarie.

Dai risultati emersi dall’analisi emerge ancora una vol-
ta come la banca tradizionale continui a rappresenta-
re un punto di riferimento importante per la popola-
zione italiana, sebbene le banche online stiano gua-
dagnando quote di mercato. L'86% del campione in-
tervistato, infatti, risulta essere cliente di almeno una
banca tradizionale, mentre il 56% e cliente di almeno
una banca online. Il 44% del campione poi & cliente
esclusivo di banca tradizionale, mentre il 14% é clien-
te solo di banca online (Fig. 1.45). Si segnala come ri-
spetto alla rilevazione dello scorso anno KPMG abbia
registrato una contrazione di 7 p.p. dei clienti esclusivi
di banca tradizionale, a vantaggio prevalentemente di
clienti multibancarizzati ibridi (banca online e banca
tradizionale), cresciuti di 5,4 punti percentuali.

Banca di appartenenza
1.45 e multibancarizzazione

Figura

Fonte: Digital Banking 2017 KPMG
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Quanto alle ragioni della scelta della banca online,
la Fig. 1.46 mostra come il movente economico sia
quello prevalente; il 58% del campione analizzato,
infatti, ha dichiarato di essersi orientato verso una
banca online per poter beneficiare di condizioni
economiche piu vantaggiose. A seguire la consape-
volezza di una maggiore comodita nella fruizione
deiservizi tramite web (46%) ed attraverso il canale
mobile (32%).

Nel confronto tra utilizzo di pc e mobile emerge
come per le operazioni informative il mobile sia pre-
ferito rispetto al web, mentre per le operazioni piu

Figura
1.46

Motivazioni per la scelta della banca online

ocom

complesse l'internet banking da pc raccoglie mag-
giori preferenze. Nella fascia di popolazione sotto i
35 anni, tuttavia, il mobile é preferito anche per ef-
fettuare le operazioni dispositive di base.

Cio posto a livello generale, la Fig. 1.47 mostra come
il web primeggi sulla filiale rispetto a tutte le atti-
vita con le uniche eccezioni della sottoscrizione di
prestiti personali e consulenza su finanziamenti e/o
investimenti. Per quanto riguarda invece il ricorso al
canale mobile, emerge un utilizzo prevalentemente
legato allo svolgimento di operazioni semplici come
la visualizzazione saldo ed elenco movimenti.

Fonte: Digital Banking 2017 KPMG
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1.2.5. Una misura dello sviluppo dei mercati
della banda larga ed ultralarga in Europa:
ledizione 2017 dell'l-Com
ultraBroadband Index (IBI)

Come nelle edizioni precedenti, anche quest’anno I-

Com ha sintetizzato i dati esposti ed analizzati all'in-

terno dello studio nell'l-Com Broadband Index (IBI),

un indice che persegue l'obiettivo di fotografare il

diverso livello di sviluppo della banda ultra larga nei

mercati nazionali europei delle telecomunicazioni,

sia fisse che mobili.

Dal punto di vista metodologico, le variabili considerate

per l'elaborazione dell'IBl vengono di sequito elencate’:

® il grado di penetrazione della banda larga ri-
spetto alle abitazioni (secondo i dati riportati
in Fig. 1.4);

® il grado di sviluppo dell’e-commerce (secondo
i dati riportatiin Fig. 1.32);

B ['accesso giornaliero ad internet da parte degli
individui (secondo i dati riportati in Fig. 1.20);

B |3 percentuale di connessioni in fibra rispetto
al totale degli abbonamenti in banda larga
(Fig. 1.14),

® il grado di copertura della banda larga rispetto
alle abitazioni (secondo i dati riportati in Fig. 1.3);

® il grado di copertura della banda ultralarga
(connessioni pari o superiori a 30Mbps) per
percentuale di abitazioni raggiunte (secondo i
dati riportati in Fig. 1.8);

® il grado di copertura 4G (LTE) in termini di per-
centuale di fFamiglie raggiunte dalla rete (se-
condo i dati riportati in Fig. 1.16).

Come sara possibile notare in seguito, si & poi giudi-

cato opportuno mostrare, oltre all'indice complessi-

VO, un suo spacchettamento in una duplice versione:

un IBI lato domanda, che include le prime 4 variabili

sopra elencate, ed un IBI lato offerta, comprensivo

delle restanti 3 variabili prese in esame.

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

Si propone di seguito l'indice complessivo (Tab. 1.1)
con la graduatoria dei Paesi che ne deriva e le variazio-
ni avvenute rispetto all'anno precedente. Dal punto di
vista metodologico, per ciascun Paese, & stata calco-
lata una media di tutti gli indicatori analizzati: dato lo
sbilanciamento — per numero di indicatori considerati
—del lato domanda, nel calcolo dell’'indice complessivo,
ciascuna variabile e stata opportunamente ponderata

Tabella I-Com Broadband Index (IBI)
1.1
Fonte: Elaborazioni I-Com
PAESI 2016 2017 | Ranking | Variazione
2017 vs. 2016

Danimarca 98,8 100,0 1 2
Svezia 97,5 99,6 2 2
Lussemburgo 100,0 99,3 3 -2
Paesi Bassi 99,0 96,4 4 -2
Regno Unito 93,9 94,7 5 0
Finlandia 93,5 93,1 6 0
Lettonia 90,1 90,7 7 2
Estonia 90,4 89,3 8 -1
Belgio 87,8 89,0 9 1
Germania 90,2 88,2 10 -2
Malta 86,9 87,3 11 0
Austria 86,7 86,4 12 0
Portogallo 84,1 85,9 13 1
Irlanda 83,3 85,1 14 1
Spagna 81,1 84,9 15 4
Slovenia 84,6 84,6 16 -3
Lituania 82,6 84,4 17 0
Rep. Ceca 82,9 83,6 18 -2
Ungheria 82,1 83,1 19 -1
Slovacchia 73,3 81,7 20 2
Cipro 74,6 77,8 21 0
Italia 711 76,4 22 1
Francia 76,4 75,2 23 -3
Polonia 69,3 74,4 24 1
Croazia 70,8 72,4 25 -1
Bulgaria 63,6 68,2 26 2
Grecia 66,1 66,9 27 1
Romania 64,4 61,5 28 1

1 Sinotera che, rispetto alle edizioni precedenti, non vengono prese in considerazione, nel computo dell'indice, le variabili (sia
lato domanda che lato offerta) relative alla diffusione del 3G, tecnologia ritenuta ormai sufficientemente matura da non
rilevare ai fini di una comparazione tra Paesi sul grado di digitalizzazione, soprattutto in un’epoca in cui si stanno gia avviando
le sperimentazioni per la tecnologia di quinta generazione. Lindice al 2015 é stato opportunamente ricalcolato, secondo la
nuova metodologia, cosi da essere confrontabile con l'indice 2016.
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in maniera tale da attribuire un peso complessivo del
50% sia alla domanda che all'offerta; per i dati non di-
sponibili, si e scelto di utilizzare il valore medio di cia-
scun indicatore. Le medie cosi calcolate sono poi state
normalizzate rispetto al Paese best performer, cosi da
assicurare una scala da 0 a 100 punti.

A guidare la classifica europea, anche quest’anno, é
il Nord Europa con la Danimarca in vetta alla classifi-
c3, alla quale l'indice assegna — in quanto best perfor-
mer — il punteggio massimo (100); seguono Svezia e
Lussemburgo, quest'ultimo indietro di due posizioni
rispetto allo scorso anno, quando appariva leader eu-
ropeo. Entrambi i Paesi, comunque, ottengono pun-
teggi molto vicini alla prima classificata con, rispetti-
vamente, 99,6 e 99,3 punti. In quarta posizione i Paesi
Bassi, che perdono due posizioni rispetto all'edizione
2016, mentre a seguire troviamo Regno Unito e Fin-
landia che restano invece stabili in termini di ranking,
sebbene il primo con un punteggio leggermente su-
periore rispetto al 2015 e la seconda con uno inferio-
re, seppur di pochissimo (-0,4), da attribuirsi in parti-
colare al peggioramento del grado di sviluppo dell’e-
commerce, che registra una diffusione inferiore di 4
punti percentuali (p.p.) nel giro di un anno.

In 7° e 8° posizione sono Lettonia — che guadagna 2
posizioni, grazie ad un generalizzato miglioramen-
to di piu o meno tutte le variabili — ed Estonia — che
perde invece una posizione, a causa soprattutto di
un peggioramento sul piano della diffusione dell'e-
commerce che della copertura della banda ultra lar-
ga, e nonostante un consistente aumento della co-
pertura del 4G (+10,2 p.p.).

Il Belgio si piazza 9°, con una posizione di vantaggio
rispetto allo scorso anno, mentre la Germania, 82 nel
2015, diventa 102 il declassamento e attribuibile, in
generale, ad un miglioramento molto contenuto del-
le diverse variabili considerate, ma anche al grado di
copertura 4G nettamente inferiore rispetto all'anno
prima (86% vs. 94%). | 4 Paesi che seguono (Malta,
Austria, Portogallo e Irlanda) mostrano differenze
piuttosto tenui, i primi 2 mantenendo la stessa po-
sizione in classifica — senza particolari cambiamenti,
se non il forte miglioramento per Malta nella coper-
tura 4G —gli altri 2 con una posizione in piu —il primo

@Ccom

grazie al maggior numero di accessi ad internet e di
connessioni in fibra richieste nonché alla pit ampia
copertura NGA, il secondo grazie ad una maggiore
tendenza agli acquisti online.

A farsi notare, invece, & la Spagna che, sebbene 152, &
il Paese che si dimostra piu dinamico, con ben 4 posti
in piu rispetto alla graduatoria 2015: miglioramenti
da tutti i punti di vista, ma quelli piu significativi han-
no a che fare con le sottoscrizioni degli abbonamenti
in fibra, passati dal 23,3% al 35% (ben 20 p.p. in piu
rispetto alla media UE), con 'aumentata copertura
della rete 4G (da 79,1% a 85,9%), mettendosi in pari
con la media europea, ma anche, sebbene in manie-
ra piu contenuta, con una maggiore copertura della
rete fissa NGA, cresciuta dal 76,6% all’80,8%.

Le successive 5 posizioni spettano ai rimanenti Pa-
esi dell’Est, che ottengono un punteggio compreso
tra 80 e 85. Tutti questi Paesi registrano un miglio-
ramento dell'indice, in particolare la Slovacchia (+8,4
punti) che guadagna, infatti, ben 2 posizioni. Merito
di questo miglioramento sono i passi in avanti com-
piuti sul piano della copertura della rete di ultima ge-
nerazione sia fissa che mobile, ma anche un maggior
sviluppo dell’e-commerce e la maggior richiesta di
connessioni in fibra da parte dei cittadini.

Lltalia rimane nella parte bassa della graduatoria, regi-
strando pero positivi passi in avanti: non tanto in termi-
ni di ranking (un avanzamento di una posizione rispet-
to all'edizione 2016, dalla 232 alla 222) ma soprattutto
riducendo di oltre cinque punti la distanza dal Paese
leader, grazie soprattutto ai miglioramenti sul piano
dell'offerta digitale fissa, dove la copertura aumenta
dal 43,9% a ben il 72,3%, un salto in avanti notevole
che va quasi a chiudere il gap rispetto alla media eu-
ropea, ridottosi a soli 3,7 p.p.. Continua a preoccupare,
invece, il lato della domanda, dove si rilevano solo timi-
di segnali di miglioramento: resta, in particolare, molto
deludente il numero di sottoscrizioni di abbonamenti
in fibra, pari nel 2016 a solo il 3% del totale degli ab-
bonamenti in banda larga, un dato notevolmente al di
sotto della media europea (-16,7 p.p.), cosi come la dif-
fusione dell'e-commerce (-21,2 p.p.).

Meglio comunque della vicina Francia, che si piazza
232 perdendo dunque ben tre posizioni ed oltre 1
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punto sull'lBI, a causa di aumenti molto modesti sui
vari indicatori.

Fanalini di coda, e stabili alle ultime tre posizioni,
Bulgaria, Grecia e Romania: per le prime si rileva co-
munque una crescita in termini di punteggio IBI e,
dunque, in generale sul piano dello sviluppo naziona-
le della banda larga e ultralarga, mentre la Romania
mostra addirittura di fare passi indietro, in particola-
re sul piano dell'offerta digitale, con una copertura
4G che si riduce (dal 66,1% al 44,7%) ed una coper-
tura di rete fissa sostanzialmente stagnante. Cio che
emerge, pero, per tutti e tre questi Paesi é il sostan-
ziale ritardo rispetto al resto d’Europa, soprattutto

Tabella
1.2

I-Com Broadband Index (lato domanda)

Fonte: Elaborazioni I-Com
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con riferimento all'uso quotidiano di Internet, alla
diffusione dell'e-commerce e alla copertura del 4G,
per quanto riguarda Romania e Bulgaria, e con riferi-
mento al grado di penetrazione delle connessioni in
fibra e alla copertura della banda ultralarga fissa, per
quel che riguarda la Grecia.

Le tabelle che seguono mostrano, come anticipato
in precedenza, il grado di sviluppo della domanda
e dell'offerta separatamente, al fine di evidenziare
eventuali scostamenti tra le due (come nel caso, gia
anticipato, dell'ltalia).

In effetti, & possibile notare come cambiail posiziona-
mento dell’ltalia che, da un 22° posto nella classifica

Tabella
1.3

I-Com Broadband Index (lato offerta)

Fonte: Elaborazioni I-Com

PAESI 2016 2017 | Ranking | Variazione PAESI 2016 2017 | Ranking | Variazione
2017 vs. 2016 2017 vs. 2016

Svezia 100,0 100,0 1 0 Belgio 95,5 100,0 1 5
Danimarca 96,0 94,7 2 1 Danimarca 97,3 99,7 2 1
Lussemburgo 98,4 94,4 3 -1 Lituania 96,0 99,4 3 1
Finlandia 95,5 89,8 4 Portogallo 95,7 98,9 4 1
Paesi Bassi 92,6 88,3 5 Lussemburgo 97,6 98,8 5 -3
Regno Unito 89,2 86,2 6 1 Olanda 100,0 98,5 6 -5
Estonia 90,2 83,2 7 -1 Regno Unito 94,0 97,1 7

Lettonia 83,8 81,9 8 Malta 91,3 95,3 8

Germania 83,4 79,9 9 Svezia 92,2 94,9 9 0
Slovacchia 71,4 75,6 10 Austria 93,2 94,7 10 -2
Spagna 72,8 74,4 11 2 Lettonia 91,4 93,5 11 0
Francia 75,2 731 12 -1 Slovenia 91,3 93,1 12 1
Malta 76,3 72,3 13 -3 Irlanda 89,3 92,6 13 2
Austria 73,2 71,0 14 -2 Rep. Ceca 89,0 91,7 14 2
Irlanda 70,7 70,7 15 2 Finlandia 88,7 91,6 15 2
Belgio 72,7 69,9 16 -2 Ungheria 90,1 91,5 16 -2
Slovenia 711 69,0 17 -1 Germania 91,9 90,8 17 -7
Rep. Ceca 70,2 68,5 18 Estonia 87,3 90,2 18

Ungheria 66,8 67,7 19 Spagna 84,2 89,4 19

Portogallo 63,7 64,4 20 1 Italia 78,2 87,9 20 1
Croazia 64,0 63,4 21 -1 Cipro 82,0 85,8 21 -1
Cipro 60,5 63,1 22 0 Slovacchia 72,0 82,9 22 6
Lituania 59,8 60,5 23 0 Polonia 74,8 82,3 23 0
Polonia 58,1 60,1 24 0 Bulgaria 72,2 80,1 24 3
Italia 57,7 57,4 25 0 Croazia 731 76,2 25 0
Grecia 54,1 51,2 26 0 Grecia 72,3 76,1 26 0
Bulgaria 48,5 49,0 27 0 Francia 74,6 73,6 27 -3
Romania 45,0 47,3 28 0 Romania 76,0 69,9 28 -6
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generale, si classifica addirittura 252 sul piano della
domanda - stabile rispetto alla classifica dello scor-
so anno — mentre, con riguardo all'offerta, occupa il
20° posto, guadagnando invece una posizione rispet-
to alla classifica 2015. Cid che appare interessante
notare & anche come il punteggio IBI lato domanda
diminuisca da un anno all'altro: questo non vuol dire
che gli indicatori peggiorino ma che, pur registrando
miglioramenti, questi ultimi appaiono evidentemen-
te molto modesti, soprattutto in confronto ad altri
Paesi che procedono pit spediti. Al contrario, sul pia-
no dell’offerta, il punteggio ottenuto nel 2016 e de-
cisamente piu alto dell’anno precedente (+9,7), me-
rito principalmente — se non esclusivamente — degli
ampi sforzi attuati nello sviluppo dell'infrastruttura
di connessione ultra veloce.

Come lo scorso anno, sirileva ancora una volta la mag-
giore convergenza tra i Paesi UE sul piano dell’offerta,
mentre permane ancora una forte disuguaglianza tra
i Paesi sul piano della domanda: rispetto a quest’ulti-
ma, infatti, appare evidente quanto ampia sia la forbi-
ce trailmigliore ed il peggior Paese, con un punteggio
IBI che varia dai 100 della Svezia ai 47,3 della Roma-
nia (che tuttavia migliora, sebbene di poco, rispetto
all'anno prima). Molto piu contenuto, al contrario, ri-
sulta il divario tra il migliore ed il peggiore sul piano
dell'offerta, che si attesta complessivamente in 30
punti, in questo caso in peggioramento rispetto al
2015, quando il divario era di 24 punti.

Continua a persistere, in alcuni Paesi in maniera parti-
colare, una sostanziale divergenza tra domanda e of-
ferta: & il caso, ad esempio, di Estonia e Slovacchia. In
questi Paesi, infatti, ad un buon livello di sviluppo del-
la domanda digitale non corrisponde una altrettanto
sviluppata offerta: se sul lato della domanda i due
Paesi sono, rispettivamente, 7° e 10° — appena dopo
i Paesi del Nord Europa -, 'offerta fa decisamente
piu fatica (riescono, infatti, a guadagnarsi solo un 18°
posto, U'Estonia, e un 22°, la Slovacchia). Al contrario,
Lituania e Portogallo sono Paesi in cui si rileva un no-
tevole sviluppo della rete — con un posizionamento al

@Ccom

3° e 4° gradino nella relativa classifica, grazie ad una
copertura della banda ultra larga sia fissa che mobile
quasi totale —a cui non corrisponde tuttavia un altret-
tanto diffuso sviluppo sul piano della domanda (23
e 20°, rispettivamente), segno evidente che la popo-
lazione sembra non cogliere le opportunita messe a
disposizione, registrando valori ben al di sotto della
media europea per quanto riguarda l'uso di Internet
in generale (e della banda larga fissa in particolare) e
la diffusione dell'e-commerce.

Il nostro Paese presenta purtroppo una situazione
simile, sebbene meno accentuata che in altri Paesi.
L'ltalia ottiene infatti un punteggio nettamente su-
periore lato offerta (87,9): in quanto ad offerta digi-
tale, dunque, nonostante un posizionamento molto
lontano dal podio, lo sviluppo dell’ltalia appare in-
feriore di solo il 12% rispetto al Paese best perfor-
mer in questo senso, ossia il Belgio. Al contrario, il
modesto punteggio IBI che l'ltalia registra con rife-
rimento allo sviluppo della domanda digitale - pari
a 57,4 - indica un sostanziale ritardo della doman-
da rispetto ai Paesi piu sviluppati in questi termini
(i Paesi del Nord Europa), che rende l'ltalia molto
pit vicina al 47,3 della Romania - e, in generale, ai
Paesi dell’Est che occupanoil fondo della graduato-
ria (Bulgaria, Grecia e la gia citata Romania) — che al
100 della Finlandia.

Le fFigure che sequono mostrano congiuntamente il
grado di sviluppo digitale dei vari Paesi — misurato
dall'IBl 2017 e posto sull’asse verticale del grafico a
dispersione - e la variazione percentuale dell'indice
trail 2016 e il 2017 — posizionata sull'asse orizzonta-
le. Questo tipo di rappresentazione mira a dare un'i-
dea, oltre che del livello di sviluppo infrastrutturale,
anche della dinamica che interessa i vari Paesi, ossia
di come la situazione stia evolvendo, soprattutto in
quei Paesi che registrano ritardi — piu o meno forti -
rispetto ad altri. Dai grafici emerge che l'ltalia, pur
essendo ancora sostanzialmente in ritardo rispetto
ad altri Paesi — un ritardo quantificabile in 7,9 punti
in meno rispetto all'indice calcolato per I'UE? (-11,9

2 LIBI UE é calcolato, cosi come per i singoli Paesi, basandosi sulla media UE: quest'ultima é calcolata come media delle medie
relative ai singoli Paesi, ponderate per il numero di famiglie presenti in ciascun Paese.
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nel 2016) — mostra una dinamica interessante (Fig.
1.48): il nostro Paese ha, infatti, registrato una varia-
zione del punteggio IBI complessivo tra il 2016 e il
2017 pari al 7,4%, quasi cinque volte la crescita me-

Figura Livello e dinamica dello sviluppo digitale

1.48

Fonte: Elaborazioni I-Com
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dia europea (pari all'1,5%). Dunque, sebbene que-
sta crescita non la ponga a livello con i Paesi nordici
(tipicamente sempre in vetta alla classifica), l'ltalia
mostra pero un certo dinamismo che la posiziona nel
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cluster dei Paesi c.d. fast movers, ossia quelli che, pur
partendo in ritardo, recuperano (abbastanza veloce-
mente) terreno, facendo ben sperare in una sostenu-
ta ripresa ed una migliore performance futura.
Anche sul piano della domanda (Fig. 1.49), il posiziona-
mento dell’ltalia € prossimo al cluster dei fast movers,
avendo ottenuto un punteggio IBI di 15 punti inferio-
re al punteggio medio europeo (-15,9 nel 2016), ma
registrando una crescita, sebbene negativa, piu con-
tenuta rispetto alla media europea (-0,6% vs. -1,6%).
E con riferimento all’'offerta digitale (Fig. 1.50) che

Figura
1.50

Fonte: Elaborazioni I-Com
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si notano, invece, importanti passi in avanti: la di-
stanza dalla media europea, in termini di sviluppo
infrastrutturale, si riduce a soli 2 punti, dai -8,7
punti nel 2016, mentre la crescita del punteggio ri-
spetto al 2016 e addirittura del 12,4%, quasi 4 vol-
te la variazione registrata in media dall'UE (3,5%).
Peraltro, tra i Paesi fast movers l'ltalia &, insieme
alla Spagna, il Paese meglio posizionato in termini
di punteggio assoluto, mentre e superato solo dal-
la Slovacchia (+15%) in termini di crescita rispetto
all'anno precedente.

Livello e dinamica dello sviluppo dell'offerta digitale
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1.3. IL CANTIERE INDUSTRY 4.0

1.3.1. L'adozione delle tecnologie
nel settore manifatturiero:
stato dell’arte e questioni aperte

La digitalizzazione sta cambiando radicalmente il
tradizionale business model del settore della produ-
zione, consentendo dei livelli di efficienza e di flessi-
bilita mai visti prima. La produttivita potrebbe salire
fino al 30% e, secondo le stime di McKinsey& Com-
pany, limpatto economico potrebbe raggiungere,
entro il 2025, i 3,7 bilioni di dollari.

Tuttavia, il livello di sviluppo delle tecnologie abili-
tanti U'Internet delle Cose in ambito manifatturiero
tra i Paesi UE appare ancora piuttosto limitato: se,
da un lato, i sistemi di business integration—quali
Enterprise Resource Planning (ERP), CustomerRela-
tionship Management (CRM) e Supply Chain Mana-
gement (SCM) systems — cominciano ad essere abba-
stanza diffusi tra le imprese manifatturiere europee,
molto pit deludente ¢ il grado di adozione di sistemi
di identificazione a radio frequenza (Rfid), di servizi
di cloudcomputing ad elevato livello di sofisticazio-
ne o strumenti di Big Data Analytics (BDA), soluzioni,

Figura Sviluppo dell’loT nell'industria

1.51 manifatturiera (2016)

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati Eurostat
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queste ultime, che appaiono ancor piu importanti dei
sistemi di business integration per un reale sviluppo
dell'loT in ambito industriale. Rispetto a queste ul-
time tre, infatti, solo il 13%, 9% e 7% delle imprese
manifatturiere — rispettivamente nei tre ambiti - fa
uso di soluzioni di questo tipo (Fig. 1.51).

Un aspetto non trascurabile quando si parla dell’ado-
zione di queste tecnologie € quello infrastrutturale:
dalla nostra analisi emerge una relazione positiva tra
la connettivita veloce e la capacita delle imprese di
analizzare i dati, che sta diventando nel tempo —come
ormai ampiamente riconosciuto —sempre piu una fon-
te di valore per le imprese. In particolare, sembrereb-
be che a 10 punti percentuali (p.p.) in pit di copertura
NGA corrispondano approssimativamente 1,5% diim-
prese che analizzano Big Data? (Fig. 1.52).

Tra i maggiori ostacoli allo sviluppo del nuovo para-
digma industriale, al di la degli aspetti tecnologici ed
infrastrutturali, vi e tuttavia un non trascurabile pro-
blema culturale e di formazione.

Di pari passo con l'evoluzione dei processi produtti-
vi, infatti, anche il modo di lavorare all'interno delle
aziende sta cambiando radicalmente, richiedendo
competenze e figure professionali differenti. In parti-
colare, le Figure piu richieste saranno quelle in grado
di trattare ed analizzare 'enorme mole di dati che la
digitalizzazione dei processi produttivi sara in grado
di generare costantemente: l'industria manifatturie-
ra & attualmente il terzo settore per numero di data
workers impiegati (718.000 nel 2016) — dopo servizi
professionali e distribuzione al dettaglio e all'ingros-
so —pur rappresentando una quota ancora minima del
personale complessivamente impiegato nel settore
(2,1%), molto meno di ICT (10,7%) e settore finanzia-
rio (9,4%), i settori storicamente piu digitalizzati.

Una delle immediate conseguenze della rapida diffu-
sione dell'loT che il settore conoscera é appunto lega-
ta alle competenze: secondo i dati di IDC, sono state
circa 420.000 le posizioni di data worker scoperte in
tutta Europa nel 2016 (6,2% della domanda totale)
(Fig. 1.53). Purtroppo, questo gap € destinato a cre-
scere (quasi raddoppiare) fino ad arrivare a 769.000

3 E bene precisare che tale correlazione non implica necessariamente un nesso di causalita.
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Relazione tra copertura NGA e BDA nelle imprese manifatturiere UE

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati Eurostat
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posizioni nel 2020, pari al 9,8% della domanda. Il Re-
gno Unito e il Paese che, secondo gli scenari, risentira
maggiormente di questa mancanza di competenze
nel 2020, registrando una crescita del gap, cosi come
avverra in Italia, sebbene in maniera piu contenuta, e
a differenza di quanto avviene nei altri Paesi Big Five,
dove invece il gap - che pure, in alcuni casi, rimane si-
gnificativo — dovrebbe ridursi (Fig. 1.54).

Un aspetto che senza dubbio desta una certa pre-
occupazione e la cybersecurity. Via via che i pro-
cessi produttivi diventano piu digitalizzati, da un
lato aumenta la probabilita di attacchi telematici,

Figura
1.53

Fonte: European Data Market Monitoring Tool (2016)
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L'esistenza di una politica di cyber security all'in-
terno di un'azienda significa che quest'ultima &
consapevole dell'importanza dei sistemi ICT e dei
potenziali rischi cui questi sono esposti. Secondo i
dati Eurostat, il 32% delle imprese manifatturiere
UE ha definito formalmente una politica di cyber
security (Fig. 1.55). La preoccupazione principale e
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Figura
1.54

Fonte: European Data Market Monitoring Tool (2016)
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legata alla distruzione o corruzione dei dati, rischio
particolarmente sentito in Italia, dove quasi il 40%
delle imprese manifatturiere adotta una politica di
protezione contro questo genere di rischio (10 p.p.
in piu rispetto alla media europea).

In questo senso, sia il settore pubblico che quello pri-
vato hanno un ruolo importante da svolgere. E per
questo motivo che la Commissione Europea ha adot-
tato, negli ultimi anni, una serie di proposte legislati-
ve, ha stanziato oltre 600 milioni di euro per ricerca
ed innovazione in progetti di cybersecurity ed hainco-
raggiato una cooperazione sul tema a livello globale.

Figura
1.55

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati Eurostat
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proprio personale di training per lo sviluppo di
competenze ICT e laureati STEM);
4. Cyber security (imprese che hanno definito for-
malmente un politica di sicurezza ICT).
Ai primi posti si trovano i Paesi del Nord Europa, Fin-
landia, Paesi Bassi e Danimarca sul podio (con un pun-
teggio pari, rispettivamente, a 100, 98 e 97), sequitida
Germania e Austria (96 e 95, rispettivamente). L'Italia,
purtroppo, si classifica solo 17°, con un punteggio (78)

Figura
1.56
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tuttavia solo di poco inferiore alla media UE (80). Di
questo il principale responsabile & il gap infrastruttu-
rale che, sebbene siano stati compiuti non pochi passi
in avanti negli ultimi anni, rimane positivo. In una si-
tuazione simile si trova la vicina Francia, che versa in
condizioni ancora peggiori sul piano infrastrutturale
(con riferimento sia alla rete fissa che a quella mobi-
le), che la posiziona addirittura al 25° posto, avanti
solo a Bulgaria, Grecia e Romania.

I-Com Industry 4.0 Index sul grado di preparazione nei Paesi UE

Fonte: Elaborazione I-Com su dati Eurostat e European Data Market Monitoring Tool, IDC (2016)
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1.3.2. Il Piano Industria 4.0: la Strategia
del Governo italiano

Il Governoitaliano ha presentatoil 21 settembre del-
lo scorso anno, il piano Industria 4.0, finalizzato ad
adiutare le imprese a migliorare la propria competiti-
vita, con misure a sostegno degli investimenti, della
digitalizzazione dei processi produttivi, di un miglio-
ramento nella produttivita dei lavoratori, cosi come
dello sviluppo di nuove competenze, nuovi prodotti
€ nuovi processi.

In particolare, tali misure si articolano in Direttrici
chiave e Direttrici di accompagnamento. Le prime si
focalizzano, a loro volta, su due temi di grande inte-
resse: investimenti innovativi, da un lato, e ricerca e
competenze, dall’altro.

Con riguardo agli investimenti innovativi, il Governo
ha programmato un investimento, nell’arco di 4 anni,
di un ammontare pari a 3,3 miliardi di euro, attraver-
so l'estensione del super-ammortamento del 140%,
'iper-ammortamento sui beni digitali (tra il 200% e
il 160%), la ricapitalizzazione del Fondo di Garanzia
per le PMI per 900 milioni di euro; 100 milioni di euro
per il rifinanziamento della “Nuova Sabatini” (per gli
investimenti in macchinari) e una sezione speciale
del Fondo Rotativo imprese di CDP.

Inoltre, da qui al 2020, 2 miliardi di euro verranno
impiegati per finanziare il credito all'imposta per gli
investimenti in R&S, che prevede in particolare l'in-
cremento dell’aliquota sulla ricerca interna dal 25%
al 50% e l'innalzamento da 5 a 20 milioni di euro dei
limiti di credito massimo per contribuente nonché
la previsione di detrazioni fiscali al 30% per investi-
menti fino a 1 milione di euro in PMI innovative. In
termini di venture capital, invece, il progetto dovreb-
be attirare circa 1,5 miliardi di euro di investimenti di
avvio (early stage) da parte di privati.

Con riguardo al tema delle competenze, nel Piano Indu-
stria 4.0 & contenuto un intero capitolo sul capitale uma-
no. Sono ambiziosi gli obiettivi fissati, che includono un
piano scuola che coinvolgerebbe ben 8 milioni di studen-
ti della scuola primaria e secondaria nel piano nazionale
per le competenze digitali ed ulteriori 250.000 studenti
delle scuole superiori nell'alternanza scuola-lavoro.
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Altri 70 milioni di euro andranno poi alle universita
per nuove facolta 4.0 che dovranno formare 200.000
studenti e 3.000 futuri manager. Inoltre, il progetto
finanziera 900 dottorati specializzati (inclusi 100 sui
Big Data), nonché cluster di manifattura smart, e la
creazione di competence center direttamente con-
nessi con le migliori universita dove le nuove tecno-
logie 4.0 verranno testate ed insegnate.

Passando invece alle Direttrici di accompagnamen-
to, queste da un lato pongono l'attenzione sul ruolo
chiave che giocano le infrastrutture abilitanti, dall’al-
tro individuano alcuni strumenti pubblici di supporto
sempre volti a stimolare gli investimenti.

Per quel che riguarda le infrastrutture, 'obiettivo
quello di far si che, entro il 2020, tutte le imprese
italiane abbiano accesso ad una rete a 30 Mbps di ve-
locita ed almeno la meta di esse ad una rete ultra ve-
loce (100 Mbps). Il piano nazionale esiste gia e sono
stati destinati 6,7 milioni di euro — tra fondi nazionali
ed europei—di cui 3 devoluti alle sole aree c.d. a falli-
mento di mercato (ossia dove sarebbe anti-economi-
co investire per i privati). Per quanto riguarda invece
le c.d. “aree grigie” — quelle, cioe, dove non esiste
concorrenza data la presenza di un unico operatore —
€ stato programmato un investimento pubblico pari
a 3,7 miliardi di euro, volto ad attrarre fondi privati
attraverso una serie di iniziative che sono in attesa di
approvazione da parte della Commissione Europea.
Il piano, inoltre, prevede dei voucher per ['attivazio-
ne di servizi di connettivita, deduzioni fiscali sugli
investimenti, un piu facile accesso al credito e l'as-
segnazione della proprieta dell'infrastruttura agli
investitori privati.

Nel suo complesso, il Piano Industria 4.0, secondo le
aspettative, attrarra 10 miliardi di euro sotto forma di
investimenti industriali addizionali, 7 miliardi di euro
per la R&S per mezzo di incentivi fiscali, supporto al
venture capital, sviluppo della banda ultra larga, istru-
zione scolastica e universitaria, e centri di ricerca.

Il contributo pubblico dovrebbe poi avere un effetto
moltiplicativo di circa 4,5 volte sugli investimenti privati
nel settore industriale, che crescerebbero dagli 80 mi-
liardi di euro l'anno a circa 90. Allo stesso modo, la spesa
priva in R&S crescerebbe dai 13 ai 20 milioni di euro.
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Il Piano va comunque oltre il settore industriale, con
'ambizione di rendere l'ltalia uno dei Paesi leader
del G-7 nel 2017, capace anche di stringere forti alle-
anze con gli altri Paesi.

Ad un anno dalla sua introduzione, il Piano ha dimo-
strato di essere efficace nel sostenere le imprese
che investono in innovazione e avanzamento tecno-
logico. A luglio 2017 si e registrato un recupero del
7,7% della produzione industriale dal punto piu bas-
so della crisi (settembre 2013).

Con riguardo agli investimenti innovativi, fra i beni
4.0, in particolare, la produzione di macchinari e cre-
sciuta del 4% circa da inizio 2016 a luglio 2017, a
fronte di un fatturato che nello stesso periodo € au-
mentato del 15%; non sono ancora disponibili i dati
di bilancio delle imprese, ma da un'indagine campio-
naria risulterebbe che, grazie al credito di imposta
per Ricerca e Sviluppo e al Patent Box, su 68.000 im-
prese intervistate, 24.000 hanno dichiarato di voler
spendere in R&S nel 2017 e, di queste, 11.300 inten-
dono aumentare la spesa del 10-15% rispetto allo
scorso anno; necessitano invece di revisione le misu-
re sugli investimenti early stage delle start-up, data
la crescita molto contenuta (e ben al di sotto delle
aspettative) nel primo semestre (+2%): 'intenzione
e dunque quella di procedere, per questa ragione, a
definanziare le misure che non hanno funzionato e,
allo stesso tempo, sviluppare una nuova misura per
le start-up innovative.

In riferimento agli strumenti pubblici di supporto, il
totale finanziato dal Fondo di Garanzia & cresciuto
dell’8,9% rispetto allo stesso periodo del 2016 (10,5
miliardi di nuovi finanziamenti bancari) e il totale ga-
rantito e cresciuto del 10,7% (7,4 miliardi di garanzie
pubbliche); i contratti di sviluppo finanziati sono 102
(la gran parte al Sud), con investimenti previsti pari
a 3,6 miliardi di euro e agevolazioni concesse per
1,9 miliardi di euro; inoltre, nei soli primi 7 mesi del
2017, si é registrato un avanzo commerciale di 25,6
miliardi di euro ed una crescita nell’export del 7,6%.
Per quanto riguarda le infrastrutture digitali, sul-
la Banda Ultra Larga sono stati stanziati interventi
pubblici per 3,5 miliardi per infrastrutture e per in-
centivi alla domanda di famiglie e imprese, al fine di
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raggiungere gli obiettivi di copertura al 2020.

Sul piano delle competenze e del lavoro, sono stati
aperti 700 bandi di dottorato sul tema Industria 4.0,
finanziatii Cluster Tecnologici Nazionali con 1 miliar-
do di investimento pubblico-privato, coinvolti oltre
21.000 giovani in percorsi formativi ed erogati fino a
3.000 euro di contributo per il tutoraggio in azienda.
Nel 2018 al capitolo Industria 4.0 si affianchera, poi,
il capitolo lavoro e competenze 4.0. E’ stato infatti
stabilito che le imprese che effettueranno una spesa
incrementale in formazione avranno accesso al co-
siddetto “credito di imposta su formazione 4.0".

1.3.3. Le politiche nazionali dentro
e Fuori 'Unione Europea

Ad aprile dello scorso anno la Commissione Europea
ha lanciato, nell'ambito del Mercato Unico Digitale,
la prima iniziativa riguardante l'industria che si pone
come un completamento delle varie iniziative intra-
prese a livello nazionale da alcuni Paesi UE. Lo scopo
della Comunicazione sulla Digitalizzazione dell'Indu-
stria Europea e quello di rafforzare la competitivita
dell'UE nelle tecnologie digitali e di assicurare che
qualunque impresa in Europa — indipendentemente
dal settore in cui opera, dalla dislocazione geogra-
fica e dalla dimensione — possa beneficiare a pieno
delle innovazioni digitali. Le azioni proposte dovreb-
bero mobilizzare circa 50 miliardi di euro tra investi-
menti pubblici e privati nel corso dei prossimi 5 anni,
oltre che favorire un processo di standardizzazione
tra le oltre 30 iniziative attualmente esistenti a livel-
lo nazionale o regionale all'interno dell’'UE.

In particolare, la Commissione Europea mira a pro-
muovere le innovazioni digitali in tutti i settori, attra-
verso il finanziamento di Digital Innovation Hub in tut-
ta Europa. Finora, le azione adottate si sono dimostra-
te molto ulti in termini di accresciuta competitivita
delle imprese esistenti, in particolare per le PMI, ma
anche in termini di creazione di nuove realta sempre
in ambito digitale, aumentando dunque l'attrazione
degli investimenti. Proprio ai Digital Innovation Hub
la Commissione ha stabilito di devolvere parte delle
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risorse stanziate per Horizon 2020 — per un ammon-
tare pari a 500 milioni di euro — volti a sostenere le
seguenti attivita: collaborazione tra i digital compe-
tence centre; collaborazione transnazionale sulle atti-
vita di sperimentazione innovativa; condivisione delle
best practice e sviluppo di un elenco di competenze;
spingere le regioni dove non sono presenti Digital In-
novation Hub a farne parte ed investire; promuovere

un maggior uso del public procurement mirando a mi-

gliorare l'efficienza e la qualita del settore pubblico.

Lo scorso settembre il Presidente Juncker ha propo-

sto una roadmap per un'Unione pit democratica, piu

forte e pil unita, mediante 'adozione da parte della

Commissione di una serie di iniziative concrete rela-

tivamente a diversi ambiti, tra cui l'industria europea.

Gli elementi di novita introdotti sono molteplici e di

seguito sinteticamente presentati:

1. Lintroduzione di un sistema di proprieta intel-
lettuale che promuova l'innovazione e la creati-
vita:entrolafinedel2017,infatti,la Commissione
intende pubblicare delle iniziative sull’'applica-
zione dei diritti di proprieta intellettuale nonché
sulla definizione di un quadro autorizzativo eu-
ropeo chiaro e bilanciato per i c.d. Standard
Essential Patents (SEPs);

2. Una semplificazione delle procedure di public
procurement, cosi da rendere alle imprese piu
semplice partecipare alle gare pubbliche;

3. Ladozione di misure volte a proteggere mag-
giormente industria ed enti pubblici dalle minac-
ce informatiche: verra, a tal fine, istituito un
European  Cybersecurity = Research  and
Competence Centre a sostegno dello sviluppo di
competenze industriali, nonché una nuova EU
Cybersecurity Agency, che aiutera gli Stati
Membri nella gestione degli attacchi informatici
e si occupera di creare uno schema di certifica-
zione per prodotti e servizi che sia riconosciuto
in tutti i Paesi UE;

4. Una finanza sostenibile: nell'ambito piu gene-
rale di una Unione dei Mercati di Capitale, la
CE sta mettendo a punto una strategia che
convogli i flussi di capitale privato verso inve-
stimenti piu sostenibili.
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5. La creazione di un ecosistema dei Big Data di
punta: lo scorso 13 settembre, infatti, la
Commissione ha proposto un Regolamento sulla
libera circolazione dei dati non personali, aspet-
to fondamentale per la modernizzazione dell’in-
dustria e per la creazione di un data space euro-
peo davvero comune.

6. Una serie di azioni riguardanti |'Economia
Circolare, volte in particolare ad identificare
quelle materie prime che ricoprono un ruolo
fondamentale nell'industria manifatturiera eu-
ropea — garantendo cosi un'offerta sul mercato
sicura, sostenibile e conveniente. Lo scopo &
quello di favorire l'uso efficiente delle risorse ri-
sparmiando e creando, al tempo stesso, oppor-
tunita commerciali e posti di lavoro.

7. Unaancora maggiore attenzione verso una mobi-
lita pulita, competitiva e connessa, con la propo-
sta di rendere ancor piu stringenti i vincoli sulle
emissioni degli autoveicoli. Inoltre, si prevede un
Piano d'azione sulle infrastrutture dei combusti-
bili alternativi, atto a sostenere lo sviluppo delle
infrastrutture di ricarica dei veicoli elettrici.

8. La proposta, presentata sempre lo scorso set-
tembre, di uno schema europeo per l'individua-
zione degli investimenti diretti esteri che po-
trebbero rappresentare una minaccia a causa
dell’acquisizione di un eccessivo potere da parte
di soggetti stranieri all'interno di imprese euro-
pee che svolgono attivita di fondamentale im-
portanza per la sicurezza e l'ordine pubblico.

L'Unione Europea annuncia, inoltre, che intende in-

vestire, per la modernizzazione dell'industria euro-

pea e la trasformazione dei siti industriali obsoleti,
circa 560 miliardi di euro, cosi ripartiti:

® 5 fondi per un valore di oltre €450 mld attraver-
so i Fondi Strutturali Europei per l'innovazione
all'avanguardia e l'industria europea;

B €77 mld attraverso il programma Horizon 2020;

®m £30,4 mld per Connecting Europe Facility;

® QOltre €2 mld attraverso COSME per le PMI.

| singoli Stati Membri stanno, dal canto loro, prov-

vedendo a dotare i propri Paesi di una strategia che

tenga conto delle specificita del proprio tessuto
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economico-industriale. In quest’ottica, i provvedi-
menti previsti dalle singole strategie nazionali pre-
vedono un supporto finanziario in termini di prestiti
agevolati alle PMI e incentivi fiscali per investimenti
in beni strumentali e processi produttivi —in partico-
lare in Francia, dove sono stati assegnati finora circa
2 miliardi di euro di fondi pubblici a circa mille pro-
getti innovativi — o in start-up tecnologiche, come
nel caso della Germania, cosi come finanziamenti
pubblici a progetti di ricerca e innovazione (¢ il caso,
in particolare, di Germania e Regno Unito). Molta
attenzione viene, infine, riposta dai vari Governi na-
zionali anche sul necessario rafforzamento della co-
operazione europea ed internazionale. La strategia
del Regno Unito contempla —in particolare, nella sua
ultima iniziativa, la pubblicazione del Green Paper
“Building our Industrial Strategy” — un focus parti-
colare sul tema delle competenze (attraverso una
revisione dei programmi scolastici, progetti di alter-
nanza scuola-lavoro, fondi inter-professionali) ed in-
dividua le tecnologie in cui il Paese e piu forte e che
saranno, pertanto, finanziate attraverso l'Industrial
Strategy Challenge Fund, un fondo istituito ad aprile
2017 che finanzia imprese e ricercatori. In particola-
re, i settori destinatari dei fondi pubblici sono: sani-
ta (E197 milioni in 4 anni), energia pulita e flessibile
(£246 milioni), robotica e intelligenza artificiale (£93
milioni), veicoli senza conducente (£38 milioni), ma-
nifatturiero e materiali all'avanguardia (£26 milioni)
e tecnologie spaziali e satellitari (99 milioni).
Piuttosto distante dai modelli europei si pone il mo-
dello attuato dagli Stati Uniti, poco inclini al ricorso
ad investimenti pubblici e dove il ruolo dello Stato
si limita sostanzialmente alla semplificazione delle
attivita di sviluppo del modello stesso e al coordina-
mento degli interventi delle aziende private secon-
do precisi assi strategici.

Attore principale della trasformazione industriale
negli Stati Uniti & l'Industrial Internet Consortium
(11C), 'associazione fondata nel 2014 da 5 big dei set-
tori IT e TLC — AT&T, Cisco Systems, General Electric,
IBM ed Intel - che si sono uniti al fine di combinare
i dispositivi e i loro componenti (sensori, valvole e
motori) con le tecnologie IT e di supportare il flusso
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diinformazioni che questo connubio e in grado di ge-
nerare grazie all'uso di raffinate tecniche di analisi
dei Big Data. L'lIC mira, dunque, a favorire lo sviluppo
di applicazioni, di architetture di riferimento, di best
practice e di standard tecnologici che facilitino la dif-
fusione dell'loT, soprattutto con riferimento all'inte-
roperabilita tra gli oggetti connessiin rete, e si pone,
al tempo stesso, come interlocutore di tutte le azien-
de che intendono operare nell'ambito dell'Internet
of Things. Nel 2015, l'Industrial Internet Consortium
ha pubblicato Industrial Internet Reference Archi-
tecture, un insieme di linee guida che definiscono
uno standard architetturale aperto per lo sviluppo di
sistemi loT applicati al contesto industriale. Un altro
attore che incide profondamente sullo sviluppo di
Industria 4.0 negli Stati Uniti e la Smart Manufactu-
ring Leadership Coalition, i cui soci sono impegnati
tanto sulla parte ICT quanto sulla parte smart fac-
tory: General Motors, General Electrics, Rockwell
Automation, ma anche le universita UCLA e West
Virginia University, lavorano per il cloud manufactu-
ring, cioé per una piattaforma ad architettura aperta
basata sul cloud e che viene utilizzata nei processi
industriali, soprattutto per la modellazione avanza-
ta, la simulazione, la progettazione, e l'analisi dei
dati provenienti da sensori loT impiegati nelle linee
produttive. L'obiettivo e quello di fornire alle impre-
se nuovi strumenti per ridurre il lead time e il time-
to-market, e rispondere cosi in modo pit rapido alle
richieste del mercato. Sia Industrial Internet Consor-
tium che Smart Manufacturing Leadership Coalition
sono organismi partecipati da grandi player di mer-
cato e prestigiose universita, senza il coinvolgimen-
to delle amministrazioni pubbliche, e si sviluppano
con gli investimenti del venture capital aziendale,
come GE Ventures, Siemens Venture Capital, Cisco
Investments, Qualcomm Ventures e Intel Capital.
Tuttavia, sebbene rimanga residuale, esiste anche
una parte di risorse pubbliche stanziate: in particola-
re, sono 5 i milioni di dollari 'anno, dal 2015 al 2024,
devoluti in favore dell’Insitute for Standards — una
rete nazionale di centri per l'innovazione manifat-
turiera- cui si aggiunge un fondo di 250.000 dollari
stanziati dal Ministero dell’'Energia per iniziative in
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questo specifico ambito.
Altro esempio di punta al di fuori del contesto

europeo é quello del Governo cinese, che nel
maggio 2015 ha lanciato il piano “Made in China
2025", piano che prevede politiche di sostegno
finanziario sia diretto che indiretto, lo sviluppo
di programmi di fFormazione multi livello per il
personale aziendale, una maggiore apertura del
settore manifatturiero cinese agli investimenti
esteri e una maggiore attenzione da parte della
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politica verso le PMI. Tra gli obiettivi del piano
vi sono un aumento del contenuto domestico di
materiali e componenti chiave fino al 40%, entro
il2020, e al 70% entro il 2025, la creazione di cen-
tri d'innovazione (15 entro il 2020 e 40 entro il
2025) e la promozione di un utilizzo piu efficace
della proprieta intellettuale da parte delle im-
prese nonché un rafforzamento dei meccanismi
di protezione dei diritti di proprieta intellettuale
per le PMI.

Box Le soluzioni loT di VodaFone per i diversi settori verticali

1.1
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1.4. POLICY E PROSPETTIVE DI SVILUPPO
DEL MERCATO DELLA BANDA LARGA
ED ULTRALARGA IN ITALIA

1.4.1. Il settore delle comunicazioni in Italia.
I risultati del 2017

L'analisi finora svolta ha cercato di fornire una
descrizione quanto pil possibile esaustiva e pun-
tuale del livello di infrastrutturazione e del grado
di alfabetizzazione informatica e penetrazione
dei sevizi digitali raggiunto nei vari Paesi membri
dell’'Unione ed in Italia in particolare.

E interessante ora spostare |'attenzione sul solo
contesto nazionale italiano al fine di analizzare
l'andamento del comparto, descrivere il livello
di sviluppo infrastrutturale raggiunto dal nostro
Paese nel 2017 (con riferimento alle reti sia fis-
se che mobili) e verificare lo stato di implemen-
tazione della Strategia declinata dal Governo nel

ocom

marzo 2015.

Guardando in generale al sistema Paese, il 2016 si
pone in linea di continuita con il 2015, conferman-
do il trend di crescita in atto ormai da un paio di
anni in Italia.

La Relazione AGCom 2017, in particolare, fornisce
una fotografia dell’attuale situazione. In un con-
testo di ritorno ad una crescita dell’economia piu
sostenuta, anche il settore delle comunicazioni nel
2016 ha registrato un andamento positivo produ-
cendo ricavi per 53,6 mld di euro, con un incremen-
to dell’1,5% rispetto al 2015. Il maggior contribu-
to proviene dal comparto delle telecomunicazioni,
che da solo incide per il 59% sui ricavi dell’intero
settore (circa 31,9 miliardi di euro), seguite dai
media (televisione, radio, editoria e Internet), con
un'incidenza sul totale pari al 28% (corrispondente
a circa 14,7 miliardi di euro). A chiudere i servizi
postali, con un'incidenza del 13% (circa 7 miliardi
di euro) (Fig. 1.57).
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Figura Composizione deiricavi del settore
1.57 delle comunicazioni

Fonte: Relazione AGCom 2017

@Telecomunicazioni ®Media ®=Servizi Postali

L'analisi della composizione dei ricavi (Tab. 1.4) mo-
stra, a livello generale, un andamento positivo con
l'unica eccezione dell'editoria, con quotidiani e perio-
dici che denotano una contrazione rispettivamente

Tabella Composizione dei ricavi del settore

1.4 delle comunicazioni (mln di euro)

Fonte: Relazione AGCom 2017
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del 6,6% e 5,5%, e del servizio universale che registra
un -12,6%. A cio si aggiunge una leggera contrazio-
ne dei ricavi legati alla rete fissa (-2%) che tuttavia
siinquadrain un segmento, quello delle telecomuni-
cazioni, che dopo anni di risultati negativi, nel 2016
torna finalmente —sebbene in maniera contenuta-a
crescere (+ 0,2%) grazie soprattutto alla buona per-
formance del mobile (+2,4%). Ugualmente positiva
la performance del settore dei media i cui ricavi ri-
spetto al 2015 crescono del 3,9%, trainati dai risul-
tati positivi di TV e Radio. Da segnalare anche i nu-
meri del settore postale, i cui ricavi hanno subito una
crescita particolarmente rilevante con riferimento
ai servizi in esclusiva (+9,1%) ed al corriere espresso
(+8%) complice, quanto a quest'ultimo, lo sviluppo
crescente dell’e-commerce.

Per quanto riguarda l'incidenza del settore delle co-
municazioni e dei singoli segmenti che lo compon-
gono sul PIL, la Tab. 1.5 mostra una sua sostanziale
costanza nel tempo con il settore delle comunicazio-
ni che incide, complessivamente, per circa il 3,2% sul
PIL, di cui '1,9% é il peso delle telecomunicazioni, lo
0,9% dei media e lo 0,4% dei servizi postali.

Var. % Ebbene, soffermando ['attenzione sulle telecomuni-
2015 2016
2016/2015 .. . . . .
o cazioni, la relazione AGCom evidenzia la sussistenza
Telecomunicazioni 31.808 | 31.860 0,2 di q to simile di ri . dell'ut
i un andamento simile di ricavi nz
Rete fissa 16.069 | 15.746 2 U d 'a ento S. e' c.a € spesa. elute .a
Rete mobile 15.739 | 16.114 24 residenziale e affari. Ed infatti, a fronte di una cresci-
ta media di circa '1%, la spesa in servizi di rete fissa
Media 14.176 | 14.725 3,9 evidenzia una riduzione pari all’'1,3%, mentre quella
Televisione e Radio 8.449 | 8.998 6.5 in servizi di rete mobile registra una crescita pari al
Tvin chiaro 4536 | 4.979 9,8 2,9%, in perfetta sintonia con le evidenze relative
Tv a pagamento 3.294 | 3.381 2,6 ai ricavi che si vedono contrarre nella componente
Radio 619 639 3,2
Editoria 4.067 | 3.822 6 Tabella Incidenza del settore delle
Quotidiani 1.971 1.841 -6,6 1.5 comunicazioni sul PIL (%)
Periodici 2.096 | 1.980 5,5 Fonte: Relazione AGCom 2017
Internet 1.660 1.905 14,8
2015 2016
Servizi postali 6.794 6.971 2,6 Telecomunicazioni 1,9 1,9
Servizio universale 1.729 1.512 -12,6 Media 0,9 0,9
Servizi in esclusiva 329 359 9,1 Televisione e Radio 0,5 0,5
Altri servizi postali 976 1.039 6,5 Editoria 0,2 0,2
Corriere espresso 3.760 4.061 8 Internet 0,1 0,1
Servizi postali 0,4 0,4
TOTALE 52.778 @ 53.556 1,5 TOTALE 3,2 3,2
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Figura
1.58

Fonte: Relazione AGCom 2017

Ricavi da servizi retail voce e dati (mld di euro)
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derivante dalla rete fissa ed al contrario crescere con
riguardo al segmento mobile.

Andando ad analizzare l'andamento dei ricavi delle
due principali tipologie di servizi offerti alla clientela,
ossia servizi voce e dati, la Fig. 1.58 pone in eviden-
za la crescente importanza assunta da questi ultimi
negli anni. Ed infatti, se nel 2010 i ricavi derivanti da
servizi voce erano il doppio di quelli prodotti da ser-
vizi dati (18,21 mld € contro 9,35 mld €), tale diffe-
renza si € andata sempre piu riducendo fino al 2015,
quando i proventi da servizi dati hanno raggiunto e
leggermente superato quelli provenienti da servizi
voce (10,79 mld € contro 10,45 mld €) ed al 2016, in
cui si consolida con maggior vigore il sorpasso dei ri-
cavi derivanti da servizi dati rispetto a quelli legati a
servizi voce (11,03 mld € per servizi dati contro 9,97
mld € per i servizi voce).

Nell'analizzare la dinamica che ha caratterizzato i
ricavi degli operatori, € interessante descrivere ['an-
damento della spesa finale per tipologia di clientela
(Tab. 1.6). Sul punto la relazione AGCom rileva una
contrazione, su base annua, per il segmento affa-
ri (-2,5%), ed un aumento per quello residenziale
(2,5%), quest’ultimo derivante non tanto dai ser-
vizi di rete fissa, rimasti sostanzialmente invariati
(+0,2%), quanto piuttosto da quelli su rete mobile
(+3,8%) che rispecchiano la crescita dei servizi e del-
le applicazioni online cui si sta accompagnando un
maggior utilizzo di internet da parte degli utenti.

Per quanto concerne, invece, la componente dei
ricavi attribuibile ai servizi wholesale, puo essere
rilevata nel 2016 una lieve riduzione che ha riguar-
dato sia i ricavi dei servizi di rete fissa che quelli di
rete mobile (Fig.1.59).

La dinamica dei ricavi dei servizi intermedi di rete
fissa, in particolare, appare influenzata dalla sta-
bilizzazione dei prezzi dei servizi wholesale deri-
vante dal processo di consolidamento del percorso
regolamentare intrapreso dall'Autorita nel 2013
e conclusosi, nel 2015, con la delibera di analisi dei
mercati dell'accesso n. 623/15/CONS, nonché alla ri-
duzione dei volumi dei servizi intermedi che fanno
maggior uso di infrastrutture dell'operatore incum-
bent. Si tratta, invero, di un fenomeno prevedibile

Tabella Spesa finale per tipologia di clientela

1.6 (mld di euro)

Fonte: Relazione AGCom 2017

°
2015 | 2016 20\1,;;'2@1 .
Rete Fissa 12,52 12,35 -1,3
residenziale 6,65 6,66 0,2
affari 5,87 5,69 -3
Rete mobile 13,51 13,9 2,9
residenziale 11,11 11,53 3,8
affari 2,4 2,37 -1,2
TOTALE 26,03 26,26 0,9
residenziale 17,76 18,2 2,5
affari 8,27 8,06 -2,5
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Figura Ricavi da servizi intermedi (mld di euro)

1.59

Fonte: Relazione AGCom 2017
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e destinato ad assumere crescente rilevanza di pari
passo con la diffusione di servizi all'ingrosso di nuo-
va generazione i quali, per potere essere utilizzati,
richiedono maggiori investimenti in infrastrutture
proprietarie da parte degli operatori concorrenti
dell'incumbent. Alla dinamica dei ricavi da servizi
all'ingrosso di rete fissa, secondo quanto riportato
dall’Autorita di regolazione, ha certamente contribu-
to la riduzione dei prezzi dei servizi di interconnes-
sione di rete fissa e la riduzione dei volumi dei servizi
di accesso wholesale tradizionale (ULL, VULL, shared
access, WLR e bitstream).

Conriguardo, invece, alla dinamica deiricavi da servizi

Figura
1.60

Fonte: Osservatorio trimestrale AGCom

direte mobile, sisegnala l'incidenza dell'iter regolato-
rio dei prezzi dei servizi di terminazione su rete mo-
bile, che prevede un assestamento del prezzo a 0,98
centesimi al minuto in via simmetrica per tutti gli ope-
ratori (delibera n. 497/15/CONS).

Soffermando l'attenzione sul mobile, & interessante
analizzare l'landamento dei servizi dati (Fig. 1.60) i cui
volumi di traffico hanno raggiunto 1,76 Gigabyte nel
2016, con un incremento del 32,3% rispetto al 2015
e del 193,3% rispetto al 2010 — anno in cui il traffi-
Co unitario e stato pari a 0,60 Gigabyte — complice
la straordinaria diffusione dei social network ed in
generale dei servizi online.

Traffico unitario delle sim che effettuano traffico dati (Gigabyte/mese)
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1.4.2. Il mercato della banda larga
ed ultra-larga in Italia. Gli investimenti
ed i piani di sviluppo degli operatori

Entrando ora nel vivo dell’analisi relativa agli inve-
stimenti complessivi in infrastrutture compiuti dagli
operatori nel nostro Paese nel 2016, la Fig. 1.61 mo-
stra una riduzione di poco superiore al 5% nel 2016
rispetto al periodo precedente, anche se deve se-
gnalarsi l'esistenza di dinamiche opposte con riguar-
do alle reti fisse e mobili.

Ed infatti, i dati evidenziano come le attivita d'inve-
stimento nella rete fissa siano aumentate del 6,4% —
grazie anche all'attivismo degli operatori concorrenti
all'incumbent (con una crescita del 6,7%) che puntano
ad un maggior livello di infrastrutturazione — mentre
quelli in reti mobili, al contrario, mostrano una con-
sistente riduzione (-20,6%), del tutto fisiologica alla
luce degli ingenti impegni messi in campo negli anni
precedenti per il completamento delle reti 4G.
Restano invece stabili e marginali gli investimen-
ti degli MVNO (Mobile Virtual Network Operator),
mentre assumono particolare rilevanza gli investi-
menti realizzati dagli operatori FWA che nel 2016
hanno raggiunto i 220 milioni di euro complessivi.
Descritti sinteticamente i trend del settore, risulta uti-
le, ai fini della presente analisi, mostrare i dati forniti
dall’AGCom nel proprio osservatorio trimestrale con

Figura

1.61

Investimenti in immobilizzazioni (mln euro)

@Ccom

riguardo allo sviluppo della banda larga ed ultralarga
in Italia, nonché una serie di elaborazioni compiute
sulla base di un set di dati forniti direttamente dagli
operatori—che vanno ad integrare le analisi compiute
a livello europeo sulla base dei dati Eurostat 2016 nel
par. 1.1. - al fine di fornire una fotografia dello stato
di avanzamento degli investimenti nel nostro Paese
sia nel fisso che nel mobile aggiornato al 2017.

La Fig. 1.62, in particolare, rielabora i dati AGCOM mo-
strando come nel primo trimestre 2017, il numero di
utenze broadband abbia raggiuntoi 15,96 mln, con una
crescita del 5,1% rispetto al primo trimestre 2016.
Osservando il trend dal 2014 si nota una dinamica

Figura Evoluzione delle connessioni broadband
1.62 in Italia (mln)

Fonte: Elaborazione I-Com su dati AGCOM
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Figura Accessiabanda larga in Italia (mln)

1.63

Fonte: Osservatorio Trimestrale AGCOM
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di crescita sempre piu sostenuta per cui si € passa-
ti da un incremento del 2,8% nel 2015 rispetto al
2014 al 4,6% del 2016 rispetto al 2015 e, da ultimo,
del 5,1% nel 2017.

Dei 15,96 mln di accessi, ben 12,10 mln sono acces-
si DSL. Si tratta di un dato importante che evidenzia
quanto ancora sia importante la tecnologia DSL nel
nostro Paese (Fig. 1.63).

Per quanto riguarda, invece, la velocita degli accessi
broadband, la Fig. 1.64 evidenzia come a marzo 2017
il 44,4% degli accessi abbia una velocita inferiore a

Figura Accessi per classi di velocita (%)
1.64

Fonte: Osservatorio Trimestrale AGCOM

10 Mbps, il 38,2% tra 10 e 30 Mbps ed il 17,4% pari
o superiore a 30 Mbps. Interessante notare come
da giugno 2016 a giugno 2017 si sia, da un lato, di
molto ridotta la percentuale di accessi con velocita
inferiore a 10 Mbps (da 61,1% a 44,4%) e, dall’altro,
sia cresciuta la percentuale di accessi con velocita tra
10 e 30 (da 27,6% a 38,2%) e superiori a 30 Mbps (da
11,3% a 17,4%).

Analizzando i dati relativi al comparto mobile che
mostrano l'andamento delle sim nelle due compo-
nenti, affari e residenziale (Fig.1.65), il trend che
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Figura Sim per tipologia di clientela — marzo
1.65 2017 (%)

Fonte: Osservatorio Trimestrale AGCOM
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Figura Sim per tipologia di contratto — marzo
1.67 2017 (%)

Fonte: Osservatorio Trimestrale AGCOM
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emerge, a livello generale, € una leggera crescita del
numero di sim, passate da 96,8 mln nel marzo 2016
a 97,9 mln nel marzo 2017. Di queste, la componen-
te affari pesa perl'11,1% — in diminuzione rispetto a
marzo 2016, di 9 p.p. — mentre la componente resi-
denziale impatta per I'88,9%, in crescita della stessa
percentuale rispetto al 2016.

Per quanto concerne il posizionamento sul mercato
degli operatori nel comparto residenziale ed affari
(Fig. 1.66), Wind Tre registra la quota maggiore nel
segmento residenziale (38,6%), seguita da TIM coniil

Figura
1.66

Fonte: Osservatorio Trimestrale AGCOM

Sim per tipologia di clientela — marzo 2017 (%)

27% e Vodafone con il 25,5%. Quest'ultima primeg-
gia, invece, nel comparto affari, dove detiene una
quota pari al 39,4%, seguita da TIM con il 37,9% e
Wind Tre con il 18,6%.

Guardando alle diverse tipologie di contratto, ben
1'85,4% delle sim sono prepagate a fronte del 14,6%
di sim in abbonamento (Fig. 1.67).

Rispetto alle quote di mercato si segnala, rispetto
allo scorso anno, la perdita del primato da parte di
TIM sia nel segmento delle prepagate che in quel-
lo delle sim in abbonamento, in parte conseguenza
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Figura
1.68

Fonte: Osservatorio trimestrale AGCOM
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della fusione tra Wind e H3G. Ed infatti, nel primo
canale a primeggiare € Wind Tre con il 37,2%, seguita
daTIM conil 27,9% e Vodafone con il 25,5%, mentre
con riguardo alle sim in abbonamento a guidare la
classifica € Vodafone con il 36,3%, seguita da Wind
Tre (31,8%) e TIM (29,8%). (Fig. 1.68).

Richiamate le principali evidenze contenute nella Re-
lazione AGCom 2017 e nell'Osservatorio trimestrale,
al fine di fornire una fotografia quanto piu possibile
esaustiva ed aggiornata del grado di infrastruttura-
zione raggiunto nel nostro Paese e nelle diverse re-
gioni italiane si procedera ora all’analisi di un set di
dati Forniti dagli operatori del settore.

L'analisi che segue ha lo scopo di fornire un quadro
della situazione italiana relativamente alla diffusio-
ne della rete fissa in banda ultra larga, aggiornata al
primo semestre 2017. Nello specifico, viene presen-
tato il grado di copertura per quanto riguarda sia la
rete fissa che la rete mobile.

Di seguito si propone il grado di copertura, a livello

sia provinciale che regionale, della rete fissa di ultima
generazione (Fig. 1.69). Quest'ultima deriva dall’'ana-
lisi dei dati forniti da due dei principali operatori attivi
sul mercato nazionale e stimati per il terzo operatore
ed é stata calcolata, per ciascun operatore, come rap-
porto tra le unita immobiliari (Ul) raggiunte dalla rete
e le unita immobiliari totali disponibili*. Non avendo,
tuttavia, contezza del grado di sovrapposizione del-
la rete dell'uno e dell'altro operatore, si € scelto di
considerare, per ciascuna provincia, la maggiore tra
le percentuali di copertura indicate, consapevoli del
fatto che questa approssimazione determina una sti-
ma per difetto del dato reale. Le coperture provinciali
cosi calcolate sono state poi opportunamente pon-
derate per il numero di Ul totali presenti in ciascuna
provincia cosi da ottenere un dato medio regionale.

Tra le regioni, primeggia la Puglia, con una percen-
tuale di copertura delle Ul complessive pari all'87%,
15,5 p.p. al di sopra della media nazionale, pari al
72,3%". Segue il Lazio, dove in media oltre una unita

4 Le Ul totali disponibili considerate nel calcolo sono le Ul c.d. tecniche, ossia quelle rilevate da Telecom attraverso appositi
sopralluoghi sul territorio; questo dato risulta tendenzialmente piu basso di quello rilevato dall'Istat nell'ultimo censimento,

ma pit aderente alla realta.

5 Va precisato che, al dato indicato, € stato aggiunto il dato derivante dalla gestione della copertura della banda ultralarga in
caso direte “rigida”. La rete “rigida” ¢ la rete di distribuzione che, normalmente, viene impiegata per servire la clientela posta
nelle vicinanze della sede della centrale telefonica e si caratterizza per l'assenza di terminazioni intermedie tra il cliente e la
centrale stessa (i clienti vengono collegati direttamente alla centrale). In questa situazione, per “coprire” questa tipologia di
clientela non si ha la necessita di effettuare scavi/opere aggiuntive e quindi non si parla propriamente di Ul passed in rete
primaria che, viceversa, costituiscono il punto di riferimento dell'analisi effettuata. Queste Ul caratterizzate dalla presenza
della rete “rigida”, tuttavia, sono Ul a tutti gli effetti considerate coperte e vanno ad alimentare il grado di copertura di una
determinata area. Orientativamente, per il totale Italia, il suddetto fenomeno vale circa 1,5-2 p.p..
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Figura

1.69

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati operatori

@Ccom

Copertura regionale e provinciale della rete fissa di nuova generazione (in %; 30 giugno 2017)
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immobiliare su cinque é raggiunta dalla rete, un otti-
mo dato merito soprattutto del capoluogo di regione
(inclusa la sua provincia) che - insieme a Milano, Bari
e Trieste — & prima tra le province in termini di diffu-
sione della rete fissa di ultima generazione, con una
copertura prossima alla totalita. Un dato molto simile
riguarda Liguria (80%), Calabria (79%), Sicilia (79%) e
Campania (78,4%) — anche in questo caso, i capoluo-
ghi di regione® sono quelli maggiormente raggiunti,
con percentuali di copertura prossime al 100% (fa
eccezione il capoluogo calabrese, che presenta una
copertura pari all'86%) — mentre il rapporto scende a
uno su quattro in Emilia Romagna e Lombardia.
Grandi passi in avanti sono stati compiuti in Basilica-
ta, dove l'anno precedente solo un’abitazione su due
risultava raggiunta dalla rete di ultima generazione,
dato oggi pari al 73% (solo 1 p.p. di scarto rispetto
alla Lombardia).

Anche tra le province italiane la situazione migliora:
ad oggisolo il 30% di esse ha una copertura inferiore
alla meta delle Ulimmobiliari presenti (65% lo scorso

anno), e solo 5 province (delle 110 complessive) pre-
sentano una copertura inferiore al 30%.

Fanalino di coda, a livello regionale, resta la Valle
d’'Aosta, con una copertura disoloil 24,3%, appena 3
p.p. in piu rispetto ad un anno fa; in Abruzzo, Molise,
Sardegna e Trentino Alto Adige la situazione miglio-
ra, sebbene si continui a registrare una copertura in-
feriore al 50%.

Per ottenere il grado di copertura della rete fissa di
ultima generazione in termini di comuni raggiunti e
stato poi effettuato un matching tra gli elenchi dei
comuni coperti dai tre maggiori operatori naziona-
li, Forniti da due di essi e stimati per il terzo. E stato,
quindi, calcolato il numero di comuni coperti da alme-
no uno dei tre operatori e confrontato col numero
complessivo di comuni esistenti nella regione, come
risultante dagli ultimi dati Istat disponibili’. Come la
cartina sotto mostra (Fig. 1.70), Toscana e Sicilia sono
le due regioni con la piu ampia copertura di comuni:
in particolare, in Toscana, '83,2% dei comuni risulta
essere cablato, in Sicilia, il 70,8%. Vale la pena notare

6 Anche in questo caso, il dato commentato fa riferimento al capoluogo di regione inclusa la sua provincia.
7 Lultimo elenco completo dei comuni rilasciato da Istat & aggiornato a gennaio 2015.
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Figura Numero di comuni coperti da UBB

1.70 perregione (in %; 30 giugno 2017)

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati operatori

Comuni coperti da UBB, per regione
(in %; 30 giugno 2017)
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che, rispetto allo scorso anno, il numero di comuni
raggiunti dalla rete di ultima generazione e cresciu-
to notevolmente, raggiungendo un totale, a livello
nazionale, di 3.524 comuni (43,8%). Solo in Piemonte,
Abruzzo, Sardegna e Valle d'Aosta, piu dell'80% dei
comuni non e raggiunta dalla banda ultralarga.

La figura 1.71 scatta una fotografia sul livello di con-
correnzialita degli operatori, a livello commerciale,

Capoluoghi di provincia coperti da UBB
1.71 per numero di operatori presenti; Italia
(in %; 30 giugno 2017)

Figura

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati operatori
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nei capoluoghi di provincia. Questi risultano quasi tut-
ti cablati (esattamente il 98%), ad eccezione di 2 capo-
luoghi della Sardegna (Medio Campidano e Ogliastra)
che non risultano ancora raggiunti dalla banda ultra
larga. Inoltre, sono oltre 9 su 10 le citta capoluogo di
provincia in cui la banda ultra larga e offerta da piu
di un operatore, e nel 79% di esse i cittadini possono
scegliere tra almeno 3 operatori per la sottoscrizione
di un abbonamento in banda ultra larga.

Le figure 1.72 e 1.73 focalizzano 'attenzione sulle 30
pit grandi (per popolazione residente) citta italiane:
in tutte e 30 sono presenti almeno 2 operatoriin gra-
do di offrire una connessione di ultima generazione;
in quasi i due terzi di esse (19 su 30) il consumatore
puo scegliere tra 4 societa. Tra le 30 citta piu grandi
in Italia, Firenze e Perugia sono le uniche citta dove
sono presenti solo 2 operatori in grado di offrire una
connessione ultra veloce.

Infine, si mostra, nel grafico che segue, il grado di co-
pertura della rete 4G. La figura 1.74 mostra come il
grado di copertura in termini di popolazione sia ora-
mai in generale piuttosto elevato, con percentuali
superiori al 95% in tutte le regioni ad eccezione di
Sardegna, Molise e Basilicata, dove la copertura ha
comunque raggiunto, rispettivamente, il 93,5%, 93%
e 92,5%, colmando parzialmente anche il ritardo re-
gistrato rispetto al resto d'ltalia (pari oggi a circa 4-5
p.p.). A tal proposito, si fa presente che la differenza

Figura Composizione delle 30 principali citta
1.72 italiane per numero di operatori presenti e
in grado di offrire la UBB (30 giugno 2017)

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati operatori
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8 Va specificato che nella presente analisi si tiene conto solo dei 4 principali operatori a livello nazionale (Telecom, Fastweb,
Vodafone e WindTre), il che rende, almeno per alcune citta, la nostra valutazione del livello concorrenziale sul territorio una

stima per difetto.
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Figura

1.73 (30 giugno 2017)

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati operatori
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Numero di operatori presenti nelle 30 principali citta italiane in grado di offrire la UBB
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col dato mostrato nella precedente Fig. 1.16 €& sicu-
ramente legata al fatto che, essendo i dati qui com-
mentati forniti dagli operatori, & possibile per l'ltalia
avere informazioni piu aggiornate, che non sarebbe
possibile avere per gli altri Paesi. La differenza rile-
vata — pari a oltre 11 p.p. — € indicativa di quanto l'in-
frastruttura sia in rapida e costante espansione nel
nostro Paese.

Figura
1.74

Fonte: Elaborazioni I-Com su dati operatori

Anche la copertura in termini di numero di comuni
raggiunti appare oramai piuttosto elevata in quasi
tutte le regioni, sebbene permanga un certo scarto
tra i due indicatori — particolarmente accentuato in
Liguria (26 p.p.), Sardegna (24 p.p.) e, a seguire, la Ba-
silicata (17 p.p.). Dunque, molto si sta facendo anche
nei comuni di dimensioni pit esigue dove risiede una
piccola fetta di popolazione.

Copertura regionale della rete 4G, per numero di comuni e popolazione (in %; 30 giugno 2017)
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1.5. IL PROCESSO DI DIGITALIZZAZIONE IN
ITALIA. DALLE AZIONI EUROPEE ALLA
STRATEGIA NAZIONALE DEL GOVERNO

1.5.1. I dossier europei per la creazione del
Digital Single Market. Stato dell’arte

Lanalisi fin qui svolta ha verificato il diverso livello di
“maturita digitale” raggiunto dall'ltalia e dall'Europa
mostrando anche il potenziale di sviluppo e di semplifi-
cazione insito nel processo di digitalizzazione in corso.
Si tratta di una consapevolezza radicata anche nelle
Istituzioni europee ed in particolare nella Commissio-
ne la quale, partendo dalla constatazione degli enor-
mi benefici che 'Unione potrebbe trarre in termini di
sviluppo economico ed occupazionale dalla diffusio-
ne dei servizi digitali, ha declinato, nel 2015, una serie
di azioni ed iniziative finalizzate all'implementazione
di una strategia tesa alla creazione di un unico merca-
to digitale europeo (Digital Single Market).

Ci troviamo di fronte ad una strategia complessa che
parte dalla consapevolezza dell’'estrema pervasivita
delle tecnologie dell'informazione e della comuni-
cazione, dalla constatazione di una dirompente tra-
sformazione dell’economia globale e dal desiderio
di agevolare I'Unione nell'affrontare le nuove sfide
e nel godere dei benefici che alla digitalizzazione si
accompagnano.

Come noto, tale strategia ha una dimensione plu-
riennale e si articola in una serie di azioni chiave
interdipendenti attuabili soltanto a livello di UE fi-
nalizzate al raggiungimento di tre diversi obiettivi
fondamentali ciascuno dei quali rappresenta un pi-
lastro della strategia stessa: 1) migliorare 'accesso
online ai beni e servizi in tutta Europa per i consu-
matori e le imprese 2) creare un contesto favorevole
affinché le reti e i servizi digitali possano svilupparsi;
3) massimizzare il potenziale di crescita dell’econo-
mia digitale europea.

Per il raggiungimento di tali ambiziosi obiettivi, la
Commissione ha individuato una vasta serie di inizia-
tive, molte delle quali gia messe in campo, tese ad eli-
minare in tempi rapidi le differenze fondamentali che
separano il mondo online dal mondo offline al fine di
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abbattere le barriere che ostacolano l'attivita online
attraverso le frontiere, assicurare la disponibilita di
infrastrutture e di servizi contenutistici ad alta veloci-
ta protetti e affidabili, sostenuti da un quadro regola-
mentare favorevole all'innovazione, agli investimenti,
alla concorrenza leale ed alla parita di condizioni ed
infine favorire gli investimenti nelle infrastrutture
e tecnologie delle TIC, come le nuvole informatiche
(cloud computing) e i megadati (big data), ricerca e
innovazione nell'ottica di rafforzare la competitivita
industriale e migliorare i servizi pubblici, oltre che a
favorire l'inclusione e le competenze.

Ebbene, nei due anni trascorsi dalla formulazione del-
la suddetta strategia, la Commissione ha presentato
una serie di proposte riguardanti tutte le 16 principali
misure individuate all'interno dei tre pilastri.
Rinviando al prosieguo dell’analisi la descrizione del-
lo stato di avanzamento del “cantiere” Europa con
riguardo al segmento media, si cerchera di fornire
un quadro, seppur sintetico, delle principali iniziati-
ve intraprese dalla Commissione nel corso dell’an-
no assumendo come presupposto indefettibile, che
le opportunita offerte dal digitale possono essere
sfruttate al massimo soltanto a fronte di un aumen-
to sostanziale degli investimenti nelle competenze
e nelle infrastrutture digitali ed in presenza di un
ambiente giuridico stabile e trasparente che stimoli
linnovazione, riduca la frammentazione del merca-
to, consenta a tutti gli operatori di sfruttare le nuove
dinamiche di mercato a condizioni eque ed equilibra-
te e crei quel senso di affidabilita essenziale per ot-
tenere la fiducia imprese e consumatori.

Il 10 maggio 2017 e stata resa nota la relazione finale
sull'indagine settoriale sul commercio elettronico
(avviata il 6 maggio 2015) che completa le proposte
legislative della Commissione sul tema e che perse-
guiva ['obiettivo di individuare eventuali problemi di
concorrenza sui mercati elettronici europei.
Mediante la raccolta di dati di circa 1.900 imprese
che effettuano il commercio elettronico di beni di
consumo nonché di contenuti digitali e l'esame di cir-
ca 8.000 contratti di distribuzione e di licenza, la re-
lazione ha confermato che la crescita del commercio
elettronico nell’'ultimo decennio e, in particolare, la
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trasparenza dei prezziin linea nonché la concorrenza
di prezzo, hanno inciso significativamente sulle stra-
tegie di distribuzione delle imprese e sul comporta-
mento dei consumatori.

Quanto alle tendenze del mercato, la stessa indagi-
ne ha rilevato, a livello generale, un'importante cre-
scita del numero di fabbricanti che vendono i propri
prodotti direttamente ai consumatori attraverso i
propri negozi al dettaglio in linea, entrando cosi sem-
pre pil in concorrenza con i propri distributori ed un
sempre crescente ricorso, da un lato, a sistemi di di-
stribuzione selettiva che consentendo di vendere i
prodotti solamente a rivenditori autorizzati selezio-
nati in precedenza, offre ai produttori la possibilita di
controllare meglio le proprie reti di distribuzione sia
in termini di qualita della distribuzione che di prezzo
e, dall'altro, a restrizioni contrattuali — di vario gene-
re a seconda del modello e della strategia aziendale
(come ad es. restrizioni di prezzo, il divieto di vendere
su marketplace, restrizioni all'uso di strumenti di con-
fronto dei prezzi etc.) —sempre finalizzate a controlla-
re meglio la distribuzione del prodotto.

Entrando ora nel merito delle specifiche risultanze
dell'indagine, quest'ultima ha evidenziato come il
commercio elettronico favorisca la trasparenza dei
prezzi e come, grazie alla possibilita di confrontare
i prezzi dei prodotti tra diversi rivenditori online, si
stia assistendo ad un incremento della concorrenza
sul prezzo per le vendite sia online che offline oltre
all’'acquisizione, da parte delle imprese che seguo-
no 'evoluzione dei prezzi dei concorrenti online, di
maggiore consapevolezza circa i propri prezzi.
L'indagine settoriale sul commercio elettronico si &
concentrata anche sulla fornitura online di prodotti
audiovisivi e musicali ed ha rilevato come la trasmis-
sione online consenta di ottenere costi di trasmis-
sione per utente piu bassi rispetto a quelli ottenuti
con altre tecnologie, come la trasmissione terrestre,
offrendo al contempo flessibilita e scalabilita mag-
giori rispetto ad altre tecnologie come la trasmissio-
ne satellitare e consentendo inoltre ai fornitori di
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contenuti digitali di creare interfacce utenti accessi-
bili su piu dispositivi senza soluzione di continuita e
facilmente adattabili. Di qui, dunque, nuove e stra-
ordinarie opportunita commerciali sia agli operatori
presenti da lungo tempo sul mercato che ai nuovi. |
risultati dell'indagine settoriale sul commercio elet-
tronico indicano che il principale fattore di concor-
renza nei mercati dei contenuti digitali e la disponi-
bilita dei diritti.

Cio che emerge con riguardo ai contenuti digitali
e l'essenzialita, quale fattore determinante per la
concorrenza sul mercato, per i fornitori di contenu-
ti digitali, della disponibilita di licenze da parte dei
detentori di diritti d'autore sui contenuti. Quanto
agli accordi di licenza, premesso che comunemente
vengono inserite limitazioni circa le tecnologie che
i fornitori di contenuti digitali possono legalmente
utilizzare per trasmettere il contenuto e consenti-
re all'utente di riceverlo, comprese le modalita di
accesso, vincoli di durata e limitazioni geografiche,
'indagine constata, da una parte, ['ampia diffusione
di geoblocchi e, dall'altra, la circostanza che la deci-
sione delle parti contraenti di rinnovare o di esten-
dere il contratto o gli accordi di concessione delle
licenze esistenti, invece di concludere contratti con
nuove parti, possa rendere piu difficile 'entrata nel
mercato di nuovi operatori e creare problemi per gli
operatori esistenti che intendono espandere le loro
attivita commerciali.

Un’evidenza importante concerne i dati. Infatti, pur
esulando dalla verificadelle eventuali problematiche
concorrenziali legate ai dati, l'analisi in questione ha
rilevato innanzitutto come la raccolta, il trattamento
e l'uso di grandi quantita di dati stiano diventando
sempre piu importanti per il commercio elettronico
in considerazione della possibilita di migliorare la
qualita di prodotti e servizi ed incrementare ['effi-
cienza delle imprese che ad essi si accompagna, ma
ha anche evidenziato possibili preoccupazioni sotto
il profilo della concorrenza relative alla raccolta dei
dati e al loro utilizzo®.

9 Sipensi,ad esempio, alle criticita concorrenziali connesse allo scambio di dati sensibili sotto il profilo della concorrenza, riguardanti
tra l'altro i prezzi e i quantitativi venduti, tra marketplace e venditori terzi o tra produttori che dispongono di punti vendita in
proprio e dettaglianti qualora gli stessi operatori siano in concorrenza diretta per la vendita di determinati prodotti o servizi.

reti & servizi di nuova generazione

73



74

ocom

istituto per la competitivita

Nell'ottica di tutela dei consumatori particolare ri-
lievo assume la comunicazione della Commissione
(marzo 2017) recante “Piano d’azione riguardante i
servizi finanziari destinati ai consumatori: prodotti mi-
gliori, maggiore scelta” nella quale sono stati indivi-
duati tre ambiti principali diintervento per realizzare
un autentico mercato unico dei servizi Finanziari ed
in particolare: 1) rafforzare la fiducia dei consuma-
tori e responsabilizzarli nell'acquisto di servizi nello
Stato di origine o in altri Stati membri; 2) ridurre gli
ostacoli giuridici e normativi che le imprese devono
affrontare quando forniscono servizi finanziari all'e-
stero; 3) sostenere lo sviluppo di un mondo digitale
innovativo in grado di superare alcune delle attuali
barriere al mercato unico.

Nell'analizzare gli ostacoli alla realizzazione di un
mercato unico dei servizi finanziari, il documento
della Commissione ha analizzato le criticita peri con-
sumatori, da una parte, e per le imprese, dall’'altra.
Per quanto concerne i consumatori, la Commissione
ha individuato una serie di ostacoli all'acquisto di ser-
vizi finanziari transfrontalieri e, nello specifico, l'esi-
stenza di restrizioni territoriali (“blocco geografico”,
requisiti di residenza), commissioni non trasparenti e
potenzialmente eccessive e tassi di conversione della
valuta generalmente non trasparenti. Partendo poi
dalla constatazione che i consumatori cambiano di
rado i propri fornitori di servizi finanziari, per ragioni
di comodita (intralci amministrativi) o di fiducia oppu-
re ancora per mancanza di conoscenza di offerte mi-
gliori, con conseguente ostacolo all'ingresso di nuovi
operatori del mercato e, dunque, minori possibilita di
scelta e condizioni meno vantaggiose per tutti i con-
sumatori, la Commissione ha rilevato la necessita di
valutare misure tese ad aumentare la trasparenza ed
agevolare il cambiamento di fornitore di servizi finan-
ziari o di prodotto. Sempre guardando al mondo con-
sumer, e stata evidenziata la necessita di garantire il
risarcimento delle vittime di incidenti stradali in caso
di insolvenza degli assicuratori, la trasparenza dei
prezzi delle assicurazioni per i noleggi di auto e mag-
giore chiarezza e sicurezza per il credito al consumo
nelle nuove forme sviluppatesi in questi anni come
prestiti on line e piattaforme di prestito tra pari.
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Quanto, invece, alle imprese, partendo dai rilievi dalle
stesse Formulati circa l'incertezza normativa, in parti-
colare in merito ai rischi (e ai costi) associati al rispetto
del diritto nazionale di un altro Stato membro che puo
andare oltre i requisiti giuridici dell'UE, nonché alle
difficolta nella valutazione del merito di credito dei
mutuatari di altri Stati membri, a causa della scarsa
disponibilita e comparabilita di dati pertinenti in altri
paesi, la Commissione ha espresso la volonta di esa-
minare le norme nazionali di condotta e di tutela dei
consumatori per valutare se creano ostacoli ingiusti-
ficati all'attivita transfrontaliera, di introdurre norme
e principi comuni di valutazione del merito di credito
per il credito al consumo e di sviluppare una base di
dati minima da scambiare tra i registri dei crediti nelle
valutazioni del merito di credito transfrontaliere.

Evidenziando poi l'importanza sempre crescente del-
la tecnologia finanziaria (FinTech), che offre nuove
opportunita sia per i consumatori che per le imprese,
ha il potenziale per migliorare l'accesso dei consuma-
tori ai servizi finanziari in tutto il mercato unico, ab-
battere le barriere nazionali e migliorare l'efficienza,
la Commissione ha espresso la volonta di concentrarsi
su tre principi fondamentali: 1) la neutralita tecnolo-
gica, in virtu della quale si applicano le stesse regole
ai prodotti e servizi venduti in modo tradizionale (ad
esempio allo sportello) e a quelli venduti attraver-
so i canali digitali, al fine di garantire l'innovazione
e condizioni di parita; 2) la proporzionalita secondo
la quale le regole devono essere adeguate ai diversi
modelli di business, dimensioni e attivita delle entita
regolamentate; 3) maggiore integrita, per garanti-
re trasparenza, tutela della privacy e sicurezza per i
consumatori. Azioni specifiche sono previste per age-
volare l'uso transfrontaliero dell'identificazione elet-
tronica e la portabilita “know-your-customer” basata
sull'eIDAS per consentire alle banche di identificare i
clienti digitalmente e sfruttare a pieno uno dei prin-
cipali vantaggi della FinTech a breve termine, ossia
la potenziale facilitazione delle relazioni online con i
clienti. A cio si aggiunge l'intenzione manifestata dal-
la stessa Commissione di monitorare il mercato della
vendita a distanza per individuare i potenziali rischi
per i consumatori e le opportunita per le imprese di
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questo mercato e, su tale base, decidere in merito alla
necessita di modificare i requisiti (anche di informati-
va) della vendita a distanza.

Anche le pubbliche amministrazioni sono state al
centro di iniziative delle Istituzioni europee.

Le tecnologie digitali consentono alle autorita pub-
bliche di fornire servizi in modo piu rapido, puntuale
ed efficiente. A livello di UE, il piano d'azione per l'e-
Government 2016-2020 mira ad accelerare e amplia-
re la portata della digitalizzazione, incrementando
in tal modo l'efficienza delle amministrazioni pubbli-
che e agevolando la libera circolazione di imprese e
cittadini. In tale contesto siinquadra l'iniziativa della
Commissione europea avente ad oggetto l'aggiorna-
mento del quadro europeo di interoperabilita (mar-
z0 2017). Si tratta di un’iniziativa importante, finaliz-
zata ad assicurare che tutte le amministrazioni degli
Stati membri seguano un approccio equivalente con-
cordato quando mettono a disposizione online i loro
servizi pubblici e a ridurre i costi e i rischi connessi
all'utilizzo dei dati. Attraverso l'interoperabilita dei
servizi digitali, infatti, gli Stati membri, offrendo
servizi standardizzati, automatizzati e semplificati,
garantiranno l'accessibilita dei loro servizi non solo
entro i confini nazionali ma anche tra paesi e settori
di attivita diversi, agevolando cosi la comunicazione
dei cittadini e delle imprese con la loro amministra-
zione nazionale e con quelle di altri Stati membri e
semplificando 'analisi ed i processi decisionali.

Le nuove raccomandazioni, in particolare, sono in-
centrate soprattutto sull’'apertura e la gestione del-
le informazioni, la portabilita dei dati, la governance
dell'interoperabilita e l'erogazione di servizi integra-
ti e delineano un piano d’azione piuttosto articolato
che delinea le priorita per sostenere 'attuazione del
quadro europeo di interoperabilita dal 2016 al 2020.
La comunicazione della Commissione, in particolare,
partendo dalla constatazione che il settore pubblico
rappresenta piu di un quarto dell'occupazione totale
e contribuisce per circa un quinto al PIL dellUE me-
diante gli appalti pubblici, svolgendo un ruolo chiave
come regolatore, fornitore di servizi e datore di lavo-
ro nel mercato unico digitale, ha individuato diverse
aree di intervento, declinate in una serie di iniziative
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puntualmente declinate nel piano d’azione sull’in-
teroperabilita allegato alla medesima comunicazio-
ne: 1) garantire la governance, il coordinamento e
la condivisione delle iniziative sull'interoperabilita;
2) sviluppare soluzioni di interoperabilita organiz-
zativa mediante l'integrazione o l'allineamento dei
processi lavorativi tra le varie organizzazioni, non-
ché la formalizzazione delle relazioni tra i fornitori
di servizi e i consumatori dei servizi pubblici europei;
3) coinvolgere le parti interessate e sensibilizzare
sull'interoperabilita misurando e comunicando i be-
nefici principali che si potrebbero ottenere applican-
do i principi e le raccomandazioni del quadro euro-
peo di interoperabilita, favorendo l'applicazione del
quadro europeo di interoperabilita e delle soluzioni
proposte e coinvolgendo le imprese e i cittadini do-
vrebbero nella progettazione, nell’analisi, nella valu-
tazione e nell’'evoluzione dei servizi pubblici europei;
4) sviluppare, mantenere e promuovere fattori chia-
ve per la realizzazione dell'interoperabilita garan-
tendo, al contempo, la sicurezza dei dati scambiati;
5) sviluppare, mantenere e promuovere strumenti a
sostegno dell'interoperabilita.

Nel prevedere, infine, un'attivita di monitoraggio
costante, in unione con gli Stati membri, la Commis-
sione ha fissato alla fine del 2019 la valutazione circa
l'attuazione del quadro europeo di interoperabilita
e la necessita/opportunita che le raccomandazioni
specifiche del quadro europeo di interoperabilita
confluiscano in uno strumento obbligatorio.
Accanto a tale iniziativa si segnala la proposta di
uno sportello digitale unico, adottata il 2 maggio
2017, con l'obiettivo di diminuire gli oneri ammini-
strativi a carico dei cittadini e delle imprese quando
si spostano o svolgono attivita commerciali oltre
frontiera all'interno del mercato unico. Attraverso lo
sportello digitale unico, in particolare, sara possibile
un accesso agevole ai pertinenti servizi di informa-
zione e assistenza, gli utenti potranno completare
alcune importanti procedure amministrative online
e le imprese avranno la possibilita di adempiere gli
obblighi amministrativi (registrazione, archiviazione
e aggiornamento dei documenti aziendali) online
anche dall'estero, estendendo cosi i vantaggi della
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digitalizzazione al processo di costituzione e gestio-
ne di un'impresa.

Ad impattare sulle amministrazioni anche l'iniziativa
della Commissione sui servizi sanitari e di assisten-
za. Le tecnologie digitali, infatti, possiedono un inne-
gabile efficacia sotto il profilo del contenimento dei
costi, rappresentano un valido strumento per la tran-
sizione da un modello di assistenza sanitaria basato
sulle strutture ospedaliere ad un modello integrato
basato sul paziente ed una straordinaria opportunita
per migliorare 'accesso all'assistenza e contribuire
alla sostenibilita e alla resilienza dei sistemi sanitari.
In considerazione degli innegabili vantaggi connessi
alla digitalizzazione dei servizi sanitari, sono in atto
iniziative singole e congiunte da parte della Commis-
sione e degli Stati membri per garantire che entro il
2020 i cittadini possano trasferire per via elettroni-
ca le informazioni mediche di base che li riguarda-
no quando ricevono cure mediche in un altro Stato
membro e utilizzino le prescrizioni elettroniche per
ottenere le medicine.

In tale prospettiva, nell’aprile 2017 sono stati adot-
tati due nuovi regolamenti sui dispositivi medici (Re-
golamento sui dispositivi medici che modifica la di-
rettiva 2001/83/CE, il regolamento (CE) n. 178/2002
e il regolamento (CE) n. 1223/2009 e che abroga le
direttive del Consiglio 90/385/CEE e 93/42/CEE e
Regolamento relativo ai dispositivi medico-diagno-
stici in vitro che abroga la direttiva 98/79/CE e la
decisione n. 2010/227/UE della Commissione), che
diventeranno progressivamente applicabili nel corso
dei prossimi cinque anni che prevedono la creazione
di una nuova banca dati UE completa dei dispositivi
medici ("Eudamed”), che permettera, grazie all’'uti-
lizzo dei big data, la messa a punto di soluzioni dia-
gnostiche e terapeutiche digitali innovative nonché
l'individuazione precoce dei problemi di sicurezza.
Qualsiasi discorso sulla digitalizzazione non pu¢ pre-
scindere dall’analisi delle iniziative della Commissio-
ne in materia di gestione dello spettro.

Come evidenziato nel paragrafo precedente, il 5G si
presenta come una tecnologia in grado di abilitare
nuovi servizi, impattando profondamente sui vari
settori verticali. Per far si che il 5G divenga realta e
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tuttavia indispensabile assicurare una gestione effi-
cace dello spettro che consenta la transizione dell'in-
dustria verso la tecnologia 5G, ponendo ['Unione al
centro dell'innovazione e creando un ecosistema fa-
vorevole allo sviluppo di servizi e reti di comunicazio-
ne elettronica in grado di massimizzare il potenziale
di crescita dell’economia digitale.

E noto che la Commissione Europea nel citato Action
Plan sulla base dei regolamenti radio dell’'Unione in-
ternazionale delle telecomunicazioni, adottati dalla
Conferenza mondiale delle radiocomunicazioni del
2015, che prevedono l'assegnazione della banda di
frequenza dei 700 MHz ai servizi di trasmissione e ai
servizi mobili su base coprimaria. ha identificato la
banda 700 MHz come banda pioniera insieme alla 3.4-
3.8 GHz ed alla 26 GHz (24.25 - 27.5 GHz) per usi 5G.
Ebbene, il 17 maggio 2017 & stata adottata la Deci-
sione (UE) 2017/899 del Parlamento europeo e del
Consiglio relativa all'uso della banda di frequenza
470-790 MHz nell’Unione. Si tratta di un’iniziativa di
rilevanza straordinaria nella quale viene riconosciuta
limportanza della banda di frequenza dei 700 MHz
in un'ottica di armonizzazione e coordinamento a li-
vello mondiale dello spettro per la banda larga senza
fili e le potenzialita che la stessa banda possiede in
termini di sviluppo di nuovi servizi digitali innovativi
nelle zone urbane e in quelle rurali o remote.

Tale decisione, oltre a declinare le potenzialita della
banda 700 e ad evidenziare la necessita di procedere
in maniera coordinata a livello europeo, ha previsto,
al paragrafo 15, la possibilita per gli Stati membri di
ritardare, sulla base di motivi debitamente giustifi-
cati, 'autorizzazione all'uso della banda di frequenza
dei 700 MHz per i sistemi terrestri in grado di fornire
servizi di comunicazione elettronica a banda larga
senza fili oltre il termine comune dell’'Unione fissato
al 2020, per un periodo massimo di due anni. | moti-
vi di tale ritardo dovrebbero limitarsi ai problemi di
coordinamento transfrontaliero irrisolti che causano
interferenze dannose, alla necessita e alla comples-
sita di assicurare la migrazione tecnica di un'ampia
fetta di popolazione verso standard di trasmissio-
ne avanzati, ai costi finanziari della transizione su-
periori ai ricavi previsti generati dalle procedure di
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aggiudicazione e alla forza maggiore.

La stessa decisione prevede inoltre che la conclusio-
ne da parte degli Stati membri, entro il 31 dicembre
2017, di tutti i necessari accordi di coordinamento
transfrontaliero delle frequenze all'interno dell’U-
nione. Quanto alla concessione dei diritti d'uso nella
banda di frequenza dei 700 MHz per sistemi terrestri
capaci di fornire servizi di comunicazione elettronica
a banda larga senza fili, la decisione prevede che gli
Stati membri autorizzino il trasferimento o l'affitto
di tali diritti secondo procedure aperte e trasparen-
ti conformemente al diritto dell’'Unione applicabile
stabilendo, al contempo, che gli stessi Stati membri
garantiscano la destinazione della banda di frequen-
za 470-694 MHz almeno fino al 2030 per la fornitura
terrestre di servizi di trasmissione, inclusi i servizi te-
levisivi liberamente accessibili, e per 'uso con appa-
recchiature PMSE audio senza fili, in funzione delle
esigenze nazionali, tenendo conto al contempo del
principio della neutralita tecnologica.

Quanto alla roadmap da seguire, e fissato al 30 giugno
2018 il termine per la formulazione da parte degli Stati
membri delle tabelle di marcia da stilare previa consul-
tazione di tuttii pertinenti portatori di interesse.
Molto rilevanti le previsioni che autorizzano gli Stati
membri a disporre un'adeguata compensazione per
il costo diretto della migrazione o della riassegna-
zione dell'uso dello spettro, in particolare quello a
carico degli utenti finali, allo scopo, tra l'altro, di age-
volare la transizione verso tecnologie che utilizzano
lo spettro in modo piu efficiente.

L'enorme mole di dati, strutturati e non strutturati,
di cui oggi si ha la disponibilita e destinata a diventa-
re pressoché infinita con il crescere e il consolidarsi
di fenomeni quali il digitale, I'loT e le Smart Machine.
| Big Data, uniti ad un’elevata capacita computazio-
nale costituiscono i principali fattori abilitanti che
spingeranno il progresso dell'intelligenza artificiale,
intesa come la scienza che si occupa di come creare
sistemi informatici in grado di eseguire compiti che
normalmente richiedono l'intelligenza umana.
Nessun settore potra sottrarsi alla pervasivita dell’in-
telligenza artificiale che, come la gran parte delle
innovazioni tecnologiche, porta con sé euforia ed
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ottimismo ma anche inevitabili segnali di preoccupa-
zione giustificati dalle nuove sfide operative, etiche,
normative ed economiche da affrontare. Consapevo-
li delle potenzialita criticita connesse alla diffusione
delle intelligenze artificiali — prima tra tutte, la tutela
dei dati - il Parlamento europeo, nel febbraio 2017,
ha adottato una Risoluzione recante raccomandazioni
alla Commissione concernenti norme di diritto civile
sulla robotica. Si tratta di un documento importante
in cui vengono chiaramente descritti i benefici con-
nessi all'utilizzo crescente delle intelligenze artificiali
in termini, ad esempio, di salvaguardia dei lavoratori
rispetto alle professioni piu faticose o pericolose, ma
anche, in generale l'impatto sul mondo del lavoro e
sulle competenze richieste ai lavoratori. Il Parlamento
esprime chiaramente la necessita di affrontare nuove
questioni riguardanti l'accesso ai dati e la protezione
dei dati personali e della privacy ancora non affronta-
te, dal momento che potrebbero ancora sorgere pre-
occupazioni in materia di privacy per quanto riguarda
le applicazioni e gli apparecchi che comunicano tra di
loro e con le banche dati senza l'intervento umano
nonché di procedere all'adozione di norme che disci-
plinino la responsabilita, la trasparenza e l'assunzione
di responsabilita senza pero influenzare il processo di
ricerca, innovazione e sviluppo nel settore della robo-
tica. Uno dei temi piu complessi concerne le respon-
sabilita in considerazione del fatto che nell'ipotesi in
cui un robot possa prendere decisioni autonome, le
norme tradizionali non sono sufficienti per attivare la
responsabilita peridanni causati da un robot, in quan-
to non consentirebbero di determinare qual ¢ il sog-
getto cui incombe la responsabilita del risarcimento
né di esigere da tale soggetto la riparazione dei dan-
ni causati. Cio posto, viene sottolineata la necessita
di svolgere una approfondita riflessione in merito al
grave impatto emotivo e fisico che un l'attaccamen-
to tra umani e robot potrebbe avere sugli uomini, di
promuovere programmi di ricerca, di incentivare la
ricerca sui possibili rischi e sulle possibili opportuni-
ta a lungo termine dell'intelligenza artificiale e delle
tecnologie robotiche e di promuovere quanto prima
l'avvio di un dialogo pubblico strutturato sulle conse-
guenze dello sviluppo di tali tecnologie.
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In tale contesto, in prospettiva de jure condendo il
Parlamento ha formulato una serie di importanti
proposte tra cui si segnala: 1) rafforzamento degli
strumenti finanziari per i progetti di ricerca nella
robotica e nelle TIC, compresi i partenariati pub-
blico-privati, e promozione di programmi di ricerca
tesi ad analizzare i possibili rischi e le opportunita
a lungo termine dell'intelligenza artificiale e delle
tecnologie robotiche; 2) avvio di un dialogo pubblico
strutturato sulle conseguenze dello sviluppo di tali
tecnologie; 3) definizione di un quadro che soddisfi
i requisiti di connettivita per il futuro digitale dell'U-
nione e a garantire che l'accesso alla banda larga e
alla rete 5G sia pienamente conforme al principio di
neutralita della rete (un’'interoperabilita tra i sistemi,
i dispositivi e i servizi di cloud, basata sulla sicurez-
za e sulla tutela della vita privata fin dalla progetta-
zione e fondamentale per ottenere flussi di dati in
tempo reale che consentano ai robot e all’intelligen-
za artificiale una maggiore flessibilita e autonomia);
4) avvio di una riflessione sulla possibilita di istituire
un’Agenzia europea per la robotica e l'intelligenza
artificiale; 5) valutazione delle implicazioni delle di-
verse soluzioni giuridiche tra cui: a) l'istituzione di un
regime assicurativo obbligatorio; b) la costituzione
di un fondo dirisarcimento; ¢) la possibilita peril pro-
duttore, il programmatore, il proprietario o l'utente
di beneficiare di una responsabilita limitata qualora
costituiscano un fondo di risarcimento nonché qua-
lora sottoscrivano congiuntamente un’assicurazione
che garantisca un risarcimento in caso di danni arre-
cati da un robot; d) la scelta tra la creazione di un
fondo generale per tuttiirobot autonomi intelligen-
ti o di un fondo individuale per ogni categoria di ro-
bot e tra il versamento di un contributo una tantum
all'immissione sul mercato di un robot o versamenti
regolari durante la vita del robot; e) listituzione di
un numero d’'immatricolazione individuale; f) Uistitu-
zione di uno status giuridico specifico perirobot nel
lungo termine.

Considerata l'importanza, per il reale decollo del
digitale, della creazione di un clima di fiducia che
favorisca 'offerta e l'utilizzo dei servizi digitali da
parte dei cittadini/consumatori e delle imprese, non
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possono non essere menzionate le iniziative euro-
pee a cio finalizzate e, dunque, i provvedimenti adot-
tati e le proposte formulate con riferimento alla pro-
tezione dei dati, da una parte, e, dall'altra, le azioni
tese ad accrescere la cybersecurity.

Quanto al primo ambito di intervento — protezione
dei dati- gia nell’aprile 2016 I'Unione europea ha va-
rato il Regolamento 2016/679 relativo alla protezio-
ne delle persone fisiche con riguardo al trattamento
dei dati personali, nonché alla libera circolazione di
tali dati, che verra immediatamente applicato, in tut-
ti gli Stati membri, a partire dal 25 maggio 2018. Si
tratta di un intervento normativo di grande rilevan-
za che ha fissato i fondamenti di liceita del tratta-
mento dei dati, indicato in maniera tassativa tempi,
contenuti e modalita dell'informativa, definito i di-
ritti degli interessati (accesso, cancellazione-oblio,
limitazione del trattamento, opposizione, portabili-
ta), individuato le caratteristiche soggettive e le re-
sponsabilita di titolare e responsabile del trattamen-
to (introducendo, tra i vari criteri, quello della “data
protection by default and by design” e del rischio) e
disciplinato i trasferimenti internazionali di dati.
Considerato che tale regolamento richiedeva che
il regolamento (CE) n. 45/2001 fosse adeguato ai
principi e alle norme stabiliti nel regolamento (UE)
2016/679 al fine di fornire un quadro di protezione
dei dati solido e coerente nell’Unione, il 10 gennaio
2017 é stata adottata una proposta di regolamento
concernente la tutela delle persone fisiche in rela-
zione al trattamento dei dati personali da parte
delle istituzioni, degli organi, degli uffici e delle
agenzie dell'Unione, nonché la libera circolazio-
ne di tali dati, che abroga il regolamento (CE) n.
45/2001 e la decisione n. 1247/2002/CE. Si tratta,
dunque, di un regolamento proposto sulla protezio-
ne dei dati personali da parte delle istituzioni e de-
gli organismi europei che mira ad allineare le norme
vigenti, che risalgono al 2001, alle nuove norme piu
stringenti fissate nel regolamento generale del 2016
sulla protezione dei dati, garantendo a tutti coloro i
cui dati personali sono gestiti dalle istituzioni o dalle
agenzie dell'Unione europea di poter beneficiare di
standard di protezione piu elevati. Tale proposta di
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regolamento, uniformandosi al modello ed alla disci-
plina generale fissata dal Regolamento 2016/679,
individua i principi applicabili al trattamento di dati
personali (liceita, correttezza, trasparenza, adegua-
tezza, pertinenza, limitatezza) e le condizioni per il
consenso, disciplina la trasmissione di dati personali
a destinatari, diversi dalle istituzioni e dagli organi
dell’Unione, stabiliti nell'Unione e soggetti al regola-
mento (UE) 2016/679 o alla direttiva (UE) 2016/680,
individua le ipotesi in cui il trattamento non richie-
de l'identificazione, declina puntualmente i diritti
dell'interessato (diritto di accesso ai dati, alla rettifi-
ca, all’'oblio, diritto di limitazione di trattamento, alla
portabilita dei dati, di opposizione al trattamento),
gli obblighi e le responsabilita del titolare del tratta-
mento e del responsabile del trattamento, introduce
con riguardo ai trasferimenti di dati personali verso
paesi terzi o organizzazioni internazionali il principio
di adeguatezza e prevede mezzi specifici di ricorso.
Dal punto di vista istituzionale, tale proposta di re-
golamento prevede listituzione del Garante euro-
peo della protezione dei dati di cui vengono indicati
compiti e poteri e delineate le forme di cooperazio-
ne con le singole Autorita nazionali.

Unitamente alla proposta di regolamento concer-
nente la tutela delle persone fisiche in relazione
al trattamento dei dati personali da parte delle
istituzioni, degli organi, degli uffici e delle agenzie
dell’'Unione la Commissione ha anche proposto il re-
golamento sulla riservatezza e le comunicazioni
elettroniche al fine di garantire una maggiore tute-
la della vita privata delle persone ed offrire nuove
opportunita commerciali.

La proposta in questione, in particolare, partendo
dalla constatazione dell'importanza per gli europei
di mantenere la riservatezza delle email e dei mes-
saggi online, della necessita, in un’ottica di maggior
certezza, di apprestare una tutela unitaria all'interno
dell’'Unione e dell'applicabilita della vigente direttiva
ePrivacy soltanto agli operatori di telecomunicazio-
ni tradizionali, prevede l'estensione delle norme in
materia di riservatezza anche ai nuovi operatori che
forniscono servizi di comunicazione elettronica (come
ad esempio WhatsApp, Facebook Messenger, Skype,
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Gmail, iMessage, Viber) e precisa che tale protezione
riguarda sia i contenuti che i metadati delle comunica-
zioni elettroniche (ad es. l'ora della chiamata e il luo-
go). Entrambi, infatti, appaiono connotati da una for-
te componente di riservatezza e, secondo le norme
proposte, dovranno essere anonimizzati o eliminati
in caso di mancato consenso degli utenti, a meno che
non siano necessari, ad esempio per la fatturazione.
Nel prevedere un set unico di norme applicabili
all'interno dell’Unione, la Commissione punta an-
che a creare nuove opportunita commerciali per le
aziende; ed infatti, una volta ottenuto il consenso al
trattamento dei dati relativi alle comunicazioni (con-
tenuti e/o metadati), gli operatori di telecomunica-
zioni tradizionali avranno maggiori opportunita di
utilizzare i dati e fFornire servizi aggiuntivi.

Al fine di assicurare agli utenti un maggiore control-
lo sulle impostazioni, consentendo di accettare o
rifiutare facilmente il monitoraggio dei cookie e di
altri identificatori in caso di rischi per la riservatez-
za, la proposta ha previsto la semplificazione della
cosiddetta “disposizione sui cookie” — che ha dato
luogo a un numero eccessivo di richieste di consenso
per gli utenti di internet —da un lato, chiarendo che il
consenso non & necessario per i cookie non intrusivi
che migliorano l'esperienza degli utenti (ad esem-
pio, quelli che permettono di ricordare la cronologia
del carrello degli acquisti), dall’altro, ritenendo non
piu necessario il consenso per i cookie che contano il
numero di utenti che visitano un sito web. Sempre in
un’ottica di tutela degli utenti, la proposta introduce
misure contro lo spamming vietando le comunicazio-
ni elettroniche indesiderate, indipendentemente dal
mezzo utilizzato, ad esempio email, SMS e, in linea
di principio, anche chiamate telefoniche se gli utenti
non hanno dato il consenso. Viene, tuttavia, lasciata
agli Stati membri la possibilita di optare per una so-
luzione che conferisca ai consumatori il diritto di op-
porsi alla ricezione delle telefonate a scopo commer-
ciale, per esempio mediante la registrazione del loro
numero in un elenco di nominativi da non chiamare.
A completare il set di tutele la proposta pone a cari-
co degli autori delle telefonate a scopo commercia-
le, lobbligo di mostrare il proprio numero telefonico
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o utilizzare un prefisso speciale che indichi la natura
della chiamata. Quanto alla competenza a garantire
l'osservanza di tale disciplina, la proposta individua
nelle autorita nazionali per la protezione dei dati i
soggetti responsabili.

Tornando ora all'ambito relativo alla protezione dei
dati, il 13 settembre 2017 é stata adottata una pro-
posta di regolamento del Parlamento europeo e del
Consiglio relativo a un quadro applicabile alla libera
circolazione dei dati non personali nell'Unione euro-
pea. Anche questa appare come un’iniziativa impor-
tante che, partendo dalla constatazione dell'enorme
valore del mercato dei dati, si prefigge 'obiettivo di
migliorare la mobilita dei dati non personali a livello
transfrontaliero nel mercato unico, far si che la facol-
ta delle autorita competenti di chiedere e ottenere
'accesso ai dati ai Fini del controllo regolamentare,
quali ispezioni e audit, resti invariata ed, infine, facili-
tare agli utenti professionali di servizi di archiviazione
o di altri servizi di trattamento di dati il cambio di for-
nitore di servizi e la portabilita dei loro dati, senza ge-
nerare un onere eccessivo per i fornitori di servizi o di-
storsioni del mercato. Per raggiungere tali obiettivi, la
proposta in questione, dopo aver precisato l'obiettivo
perseguito, il campo di applicazione del regolamento
e le definizioni applicabili: 1) fissail principio della libe-
ra circolazione dei dati non personali nell’'Unione (art.
4) per cui e vietato qualsiasi obbligo di localizzazione
dei dati, eccetto quando cio sia giustificato da motivi
di sicurezza pubblica. Inoltre, esso prevede il riesame
degli obblighi esistenti, la notifica alla Commissione
degli obblighi ancora esistenti o nuovi e le misure di
trasparenza; 2) nell'ottica di garantire la disponibilita
dei dati peril controllo di regolamentazione da parte
delle autorita competenti, vieta agli utenti rifiutarsi
di fornire 'accesso ai dati alle autorita competenti
sulla base del fatto che i dati sono archiviati o altri-
menti trattati in un altro Stato membro; 3) incorag-
gia i fornitori di servizi e gli utenti professionali ad
elaborare e attuare codici di condotta che precisino
le informazioni sulle condizioni di portabilita dei dati
(compresi i requisiti tecnici e funzionali) che i fornitori
devono mettere a disposizione degli utenti professio-
nali in modo sufficientemente dettagliato, chiaro e
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trasparente prima della conclusione di un contratto;
4) prevede la designazione, ad opera di ciascuno Stato
membro, di un punto di contatto unico che funga da
collegamento con i punti di contatto degli altri Stati
membri e la Commissione per quanto riguarda l'appli-
cazione del regolamento; 5) prevede che la Commis-
sione sia assistita dal comitato per la libera circolazio-
ne dei dati ai sensi del regolamento (UE) n. 182/2011;
6) prevede un riesame entro cinque anni dalla data di
applicazione del regolamento.

Per quanto concerne, invece, il secondo ambito — os-
sia la cybersecurity -, nel settembre 2017 la Com-
missione, partendo da un’analisi dei dati relativi ai
reati informatici commessi sul territorio comunitario
(e non solo) per cui sono 4000 i ransomware in piu al
giorno, nel 2016, su scala globale (+300% rispetto al
2015), la meta di tutti i reati commessi in diversi Stati
membri hanno natura informatica e ben '80% delle
imprese europee hanno dovuto affrontare almeno un
problema di cybersecurity, lo scorso anno, ha svela-
to il piano strategico per la cybersecurity. Si tratta di
un'iniziativa di rilevanza fondamentale in un contesto
in cui la rete, diventando sempre piu centrale per lo
svolgimento delle attivita socio-economiche e racco-
gliendo enormi quantita di dati di tutti i tipi, diventa
anche il principale bersaglio della criminalita. Il piano,
con l'obiettivo di incrementare la difesa, la deterren-
za e la resilienza dei sistemi informatici, poggia su tre
pilastri Fondamentali: 1) costruire un sistema europeo
resiliente e incrementare il livello di cyber sicurezza
dell’Unione; 2) creare una effettiva e univoca risposta
in campo penale ai reati informatici, adeguando le
pene alla gravita delle azioni criminose; 3) potenziare
la stabilita globale attraverso il miglioramento della
collaborazione internazionale.

Uno degli aspetti piu rilevanti della proposta riguarda,
senza dubbio, la creazione di una Agenzia Europea sul-
la Cybersecurity — frutto del potenziamento della gia
esistente Agenzia Europea per la Sicurezza delle Infor-
mazioni e delle Reti (ENISA) — alla quale viene attribui-
to un mandato pieno e permanente, con maggiori stru-
menti e obiettivi riguardo il suo operato, entro il 2020,
anno nel quale scade l'attuale mandato dell'Agenzia.
Di fatto, lo scopo della Commissione UE e di affiancare
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tale Agenzia al lavoro costante a cui sono e saranno
chiamati le Istituzioni europee e gli Stati membri nel-
la costruzione di una politica comune sulla sicurezza
informatica. Un allenamento costante dei sistemi di
sicurezza é al vertice degli obiettivi: infatti, l'Agen-
zia avra lo scopo di simulare attacchi informatici per
consentire agli Stati membri, in coordinamento con le
Istituzioni europee e le relative agenzie, di appresta-
re forme di risposta ai potenziali attacchi sempre piu
veloci, migliorando la tempistica di rilevamento e pro-
cessamento delle informazioni e relativo intervento,
grazie anche alla creazione, entro il 2018, di una piat-
taforma (blueprint) ad opera della stessa Commissio-
ne per la formazione e l'istruzione riguardo le moda-
lita di difesa da cyber attacchi e di collaborazione per
'innovazione a riguardo.

Quanto al profilo della collaborazione tra gli Stati, la
proposta mira aintrodurre, nel corso del 2018, un cen-
tro europeo per la ricerca e le competenze in materia
di cybersicurezza, per affrontare l'importante tema
della ricerca e dello sviluppo di nuove tecnologie. Il
piano UE punta, inoltre, alla creazione di un unico si-
stema di certificazione di cybersecurity da diffondere
su tutto il Mercato Unico Digitale cosi da superare la
frammentazione attualmente esistente in presenza
di 4 principali certificazioni (CPA, CSPN, BSPA,SOG-IS
MRA) ed aumentare l'affidabilita, in termini di sicurez-
za, dei prodotti acquistati; un percorso ad ostacoli che
vede gia in campo diversi certificati sul territorio co-
munitario, a dimostrazione che ['esigenza di provare
l'attendibilita dei prodotti in vendita e diventata una
priorita per il tessuto economico degli Stati membri.
Da ultima, certamente non per importanza, la propo-
sta di adeguamento della politica criminale degli Stati
membri. Sul punto, infatti, la Commissione ritiene ne-
cessaria la costituzione di un comune livello minimo
circa le pene massime imposte dagli Stati membri, a
seconda della specifica tipologia di reato commesso,
l'affermazione del diritto di accesso alle informazioni
da parte delle vittime di reati di questo tipo, offrendo
un sistema di assistenza adeguato e facilmente otte-
nibile e la creazione di una ferrea collaborazione di
tutto il sistema giudiziario dell’'Unione, attraverso un
potenziamento delle strutture gia esistenti e ['utilizzo
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dei Punti di Contatto operativi sul territorio.

Sul piano del contrasto alla criminalita, la Commissio-
ne europea presentery, all'inizio del 2018, una propo-
sta che mira ad incentivare 'accesso transfrontaliero
al materiale probatorio digitale e, inoltre, entro otto-
bre di quest’anno, rendera note le sue riflessioni circa
il ruolo della cifratura nelle indagini penali.

La nuova strategia europea sulla cybersecurity pun-
ta, dunque, a stringere il cerchio intorno al sempre
maggior numero di attacchi subiti sul territorio comu-
nitario, grazie al rafforzato ruolo dellENISA con una
maggiore collaborazione tra gli Stati Membri, ad una
certificazione di sicurezza unica e all'incremento della
risposta del Diritto penale di ogni singolo Stato mem-
bro e da un sempre piu unificato sistema di controllo
e giustizia su tutto il territorio dell'Unione, coadiuva-
to da un piano complessivo d'investimenti di 2 miliardi
di euro entro il 2020.

Riguardo i tempi di attuazione del piano, la Commis-
sione intende procedere step-by-step gia dal prossi-
mo anno.

Riguardo, infine, i primi processi di valutazione e pos-
sibile revisione del piano sono stati programmati al
compimento dei primi 5 anni dall’entrate in vigore de-
gli strumenti legislativi atti a tali scopi e una verifica
successiva ogni 5 anni.

1.5.2. I1 5G: la nuova frontiera delle
comunicazioni mobili

1.5.2.1. Le performance del 5G e l'impatto
sui settori verticali

Lenorme crescita di dati connessa allo sviluppo
dell'loT nonché alla fruizione di contenuti, da posta-
zione fissa come in mobilita, e la richiesta di perfor-
mance elevate per favorire lo sviluppo di servizi digi-
tali particolarmente sofisticati, hanno gia da qualche
anno posto all'attenzione del mercato e delle Istitu-
zioni europee l'importanza del 5G.

Si tratta, infatti, di uno standard tecnologico rivolu-
zionario, in grado di garantire una velocita di trasferi-
mento dei dati fino a 100 volte piu veloce, ridurre for-
temente la latenza avvicinandola allo zero, assicurare
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un volume di dati mobili mille volte superiore ai livelli
attuali, consentire di gestire un milione di dispositivi
in 1 kmgq, assicurare una maggiore longevita della bat-
teria dei dispositivi e consentire di utilizzare diverse
frequenze da 400 Mhz a 100 Ghz abilitando lo svilup-
po di nuovi servizi e generando enormi benefici socio-
economici per ['Unione europea.

Le cifre pubblicate dalla Commissione, in particolare,
parlano di potenziali benefici socio-economici gene-
rati dall'introduzione del 5G che possono arrivare a
113 miliardi di euro l'anno entro il 2025 nei 3 settori
chiave dell’energia, della sanita e dei trasporti. Inol-
tre, le stime indicano che, a fronte di investimenti in
5G per circa 56,6 miliardi di €, verrebbero generati
circa 2,3 milioni di posti di lavoro in Europa.
L'Ericsson Mobility Report pubblicato nel giugno
2017 fornisce una serie di interessanti dati sulle
potenzialita di sviluppo del 5G. In particolare, il sud-
detto report fotografa ['attuale livello di copertura
delle diverse tecnologie mobili evidenziando, da un
lato, la piena maturita del 3G che ha raggiunto, nel
2016, una copertura pari al 95% circa della popola-
zione globale i(perfettamente in linea con i dati rela-
tivi all'Unione europea mostrati nel par. 1.1 e, dall’'al-
tro, la sempre crescente rilevanza dell'LTE che dal
55% circa di copertura del 2016 arrivera a superare
'80% nel 2022. In questo scenario tecnologico, il 5G,
secondo le previsioni operate da Ericsson, nel 2022
coprira il 15% della popolazione mondiale iniziando
evidentemente dalle maggiori aree metropolitane.
Siamo dunque di fronte ad una tecnologia che inno-
vera in profondita il mondo dei servizi di connettivita
di tipo fisso (wireless last mile ad altissima capacita)
e di tipo mobile (altissimi volumi di dati), ma oltre
questo abilitera la diffusione pervasiva di oggetti
che avranno la capacita di interagire tra di loro e con
'uomo condividendo le conoscenze acquisite.

Gia nel 2013 la Commissione e la “5G Infrastructu-
re Association” — che rappresenta i maggiori player
— hanno costituito una partnership pubblico privata
sul 5G in grado di accelerare lo sviluppo della ricerca
su tale nuova tecnologia.

Nell'ambito del World Mobile Congress del 2015,
poi la Commissione e la 5GPPP hanno presentato un

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

documento nel quale viene declinata la visione euro-
pea del 5G e dello sviluppo infrastrutturale, eviden-
ziando alcune delle possibilita che tale tecnologia
offre nei vari settori; in particolare, il paper cita la
possibilita di prevedere automobili per disabili gui-
date da remoto (grazie alla bassissima latenza) ed in
prospettiva automobili completamente autonome
nella guida in grado di assicurare minor traffico e
maggiore sicurezza, di favorire |'assistenza sanitaria
a distanza e la diffusione della robotica nelle ope-
razioni chirurgiche (anche a distanza) — con evidenti
risparmi e semplificazioni non solo per i pazienti ma
anche per le autorita pubbliche - ed infine di agevo-
lare la diffusione delle smart grid.

Si tratta dunque di una tecnologia in grado di ren-
dere possibili nuovi servizi innovativi in molti settori
industriali, dal manifatturiero all’agricolo, dal finan-
ziario a quello dei media passando per trasporti, sa-
nita e pubblica sicurezza.

Non c'e dubbio, infatti, che la possibilita di effettuare un
controllo di precisione da remoto e con latenze estre-
mamente basse rende possibili tutte le applicazioni che
richiedono reazione istantanea e esperienza tattile, qua-
li la telemedicina con operazioni chirurgiche svolte da
remoto, l'automazione industriale e le self driving cars.
Il 5G svolgera il ruolo di acceleratore per la trasfor-
mazione digitale delle aziende, abilitando lo sviluppo
di nuovi servizi avanzati tra cui l'loT Massive Machine-
type e Critical Machine-type e 'Enhanced Mobile Bro-
adband (e-MBB) rappresenteranno i cluster applicati-
vi in cui sara piu evidente l'impatto di tale tecnologia.
Nel cluster degli use-case lIoT Massive Machine-type,
in particolare, si annoverano tutte le reti di senso-
ri, contatori intelligenti, sensori per il monitoraggio
remoto di asset strategici e strutture, con requisiti
chiave in termini di durata della batteria superiore a
10 anni, densita di connessione supportata superiore
al milione di unita per chilometro quadrato, affidabi-
lita del servizio pari al 99,99%, ma senza SLA parti-
colarmente sfidanti in termini di latenza e mobilita.
Negli use-case loT Mission Critical Machine-Type, in-
vece, rientrano tutte quelle applicazioni che necessi-
tano di performance particolarmente elevate in ter-
mini di affidabilita del servizio (99,99%), di latenza
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(~ inferiore ai 10ms) e di mobilita (anche superiore
ai 500Km/h). Si pensi, ad esempio, al telecontrollo
remoto di Smart Grids con requisiti di 8ms di latenza
oppure, servizi loT per treni ad alta velocita, con re-
quisiti di mobilita di + 500 Km/h e latenza inferiore a
10 millisecondi, fino a servizi sanitari avanzati come
la chirurgia da remoto ed il monitoraggio a distanza
dello stato di salute dei pazienti (meno di 1ms di la-
tenza e affidabilita stimata del 99,999%). Tra i servizi
avanzati appartenenti alla categoria dell’Enhanced
Mobile Broadband, infine, si annoverano tutte quel-
le applicazioni che prevedono tipicamente come
requisiti chiave di supportare un throughput estre-
mamente elevato (anche +10Gbps) e una latenza in-
feriore ai 5 millisecondi, fornendo al tempo stesso
servizi affidabili, di qualita e altamente efficienti (si
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tratta, in particolare, di servizi legati all'offerta di
esperienze avanzate di intrattenimento, video e au-
tomazione domestica come esperienze immersive di
gaming, e-learning e remote-training etc.).

Dalla descrizione appena compiuta dei vari use case,
emerge come l'loT del tipo Massive Machine-type,
non richiedendo performance particolarmente so-
fisticate, sia supportabile in maniera efficace anche
con le reti 4G oggi disponibili, mentre per consenti-
re la piena espressione delle potenzialita dei cluster
loT Critical Machine-type e dei servizi in Enhanced
Mobile Broadband, appare indispensabile sviluppare
le funzionalita delle piattaforme 5G, che abiliteran-
no i requisiti essenziali per la loro applicazione in ter-
mini di latenza, user throughput, mobilita, densita di
traffico, affidabilita del servizio e sicurezza.

Box Ericsson: la soluzione Multi-Operator Dot per l'espansione del mercato delle small cell

1.2
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1.5.2.2. Dall’Action Plan alle iniziative nazionali:
tuttiin corsa verso il 5G

Consapevole dell'impatto dirompente del 5G sui vari
settori verticali e delle straordinarie opportunita di
crescita connesse allo sviluppo dello stesso, la Com-
missione ha presentato un piano d’azione per il 5G
che prevede l'adozione di standard globali comuni,
la predisposizione di un calendario comune per speri-
mentare il 5G attraverso test paneuropei a partire dal
2018 e coordinare il lancio commerciale del 5G nell' UE
nel 2020, l'individuazione delle bande di spettro per il
5G e 'adozione di tabelle di marcia nazionali per l'in-
stallazione del 5G in tutti gli Stati Membri.

Il 14 settembre 2016, in particolare, e stato pubblica-
ta la Comunicazione “5G for Europe: an Action Plan”
accompagnata dal working document “5G Global
Developments”, nella quale la Commissione, dopo
aver evidenziato i benefici economici connessi alla
diffusione del 5G nei diversi settori industriali ed
aver descritto i progressi compiuti a livello globale
dai diversi Paesi, in accoglimento di molti dei rilievi
e suggerimenti forniti nei documenti sottoscritti dal
mondo dell'industria precedentemente descritti, ha
identificato otto diverse azioni per favorire lo svilup-
po del 5G in Europa ed in particolare: 1) promuovere
preliminary trial dal 2017 e trial commerciali di di-
mensione multi-nazionale a partire dal 2018 incorag-
giando gli Stati membri ad adottare delle roadmap
nazionali per lo sviluppo del 5G ed identificare alme-
no una citta “5G enabled” alla fine del 2020; 2) iden-
tificare in accordo con gli Stati membri alla fine del
2016 una lista di frequenze “pioniere” da utilizzare
per il lancio iniziale dei servizi 5G; 3) adottare un ac-
cordo in merito al set completo delle frequenze (sot-
to e sopra di 6 GHz) da armonizzare per lo sviluppo
delle reti commerciali 5G in Europa; 4) monitorare i
progressi e favorire lo sviluppo delle small cells; 5)
promuovere alla fine del 2019 la disponibilita di un
iniziale standard globale 5G, favorire la standardiz-
zazione dell’accesso radio e la conclusione di part-
nership tra diversi settori industriali; 6) pianificare
esperimenti tecnologici da realizzare nel 2017 e
presentare una dettagliata roadmap a marzo 2017
per l'implementazione di trial commerciali avanzati;
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7) incoraggiare gli Stati membri a considerare gli uti-
lizzi della rete 5G per migliorare la performance dei
servizi di comunicazione utilizzati per la pubblica si-
curezza; 8) identificare le ipotesi e le modalita per
una venture financing facility.

Sempre nello stesso mese di settembre, la Commis-
sione ha lanciato un nuovo pacchetto di misure tra
Cui spicca, ai fini della presente analisi, la Comunica-
zione “Gigabit Society” che avanza 3 obiettivi (non
vincolanti) di connettivita al 2025: a) tutti i principali
motori socioeconomici (quali scuole, universita, etc..)
dovrebbero avere accesso a una connettivita pari a
1 Gbps in download e upload; c) tutte le famiglie,
nelle zone rurali o urbane, dovrebbero avere acces-
S0 a una connettivita che offra velocita di download
di almeno 100 Mbps, che puo passare all'ordine dei
Gbps; ¢) tutte le aree urbane e le principali strade e
ferrovie dovrebbero avere una continuita di coper-
tura delle reti 5G. Come obiettivo intermedio, entro
il 2020 il 5G dovrebbe essere lanciato a livello com-
merciale almeno in una grande citta di ogni Stato
membro dell'UE.

Il 5G rappresenta, dunque, un’evoluzione tecnologi-
ca strategica peril futuro dell’'Unione e per lo svilup-
po dei servizi digitali piu complessi e sofisticati.

Non solo le istituzioni europee ma anche i singoli
Stati membri sono ben consapevoli dei benefici e
delle opportunita di crescita connesse allo sviluppo
del 5G. Sono molte e variegate, infatti, le iniziative
pubbliche intraprese — cosi come d'altronde le atti-
vita poste in essere dalle aziende singolarmente o
mediante intese e partnership varie — nell'ottica di
favorire gli investimenti, la ricerca e le sperimenta-
zioni sul 5G e raggiungere gli obiettivi fissati dalla
Commissione del 5G Action Plan.

Germania

Nel 2014, il Governo Federale ha adottato un’Agen-
da Digitale tracciando il percorso per la creazione di
una societa digitale ed ha lanciato, nello stesso anno,
un'Alleanza per una Germania Digitale cui hanno
preso parte grandi e piccole aziende (oltre alle loro
associazioni) con lo scopo di favorire lo sviluppo in-
frastrutturale mediante l'individuazione di obiettivi
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comuni e lo stanziamento, ogni anno, da parte delle
imprese, di un piano di investimenti chiaro.
Consapevole tuttavia dell’esistenza di ostacoli allo
sviluppo dell’infrastruttura broadband soprattutto
con riguardo alle aree rurali ed alle regioni caratteriz-
zate da addensamenti urbani sparsi, il Governo Fede-
rale nel novembre 2015 ha introdotto un programma
di sostegno per il broadband e nel novembre 2016 in-
vece ha adottato il DigiNetz Act sempre nell'ottica di
favorire lo sviluppo infrastrutturale del Paese.

Per quanto concerne specificatamente il 5G, nel set-
tembre 2016 e stata lanciata la strategia 5G per la
Germania che mira alla liberazione, entro il 2018, del-
le frequenze e l'avvio delle sperimentazioni, alla cre-
azione di un forum 5G che consenta a tutti i settori
verticali di comprendere le potenzialita tecnologiche
ed economiche del 5G, alla costruzione di una citta
5G entro il 2020 (con previsione di 2 milioni di euro
di finanziamento pubblico per ciascuna citta 5G), alla
predisposizione di fondi pubblici per il sostegno alla
ricerca ed allo sviluppo del 5G ed a facilitare ed acce-
lerare il lancio commerciale del 5G (prevedendo che
entro il 2025 autostrade, treni e le 20 piu grandi citta
siano coperte dal 5G). Il tutto per consentire la realiz-
zazione della rete 5G al piu tardi entro il 2025.

Da ultimo, nel mese di luglio 2017, e stato presentato
un piano dettagliato per il 5G che prevede il rilascio di
nuove frequenze entro 'anno prossimo, nuovi progetti
in fibra e il lancio di un concorso di idee per nuove ap-
plicazioni “smart city” legate al 5G. Il piano evidenzia
limportanza di tale nuova tecnologia per il lancio della
Gigabit Society nonché la volonta della Germania di ve-
dere le reti 5G pronte e disponibili entro la data fissata
dalla Ue, ossia il 2025, quando le maggiori arterie di co-
municazione (strade, autostrade e ferrovie) dovranno
essere connesse ovunque in Europa.

Importante anche l'impegno del Governo a collabora-
re con comuni e contee locali per aprire alcune infra-
strutture pubbliche, in particolare la rete semaforica,
lampioni ed edifici, alla nuova rete wireless, che avra
bisogno di moltissime celle particolarmente dense
nelle zone urbane per veicolare il crescente traffico
radio, nonché la possibilita per i comuni di partecipare
a concorsi diidee per lo sviluppo di nuove applicazioni
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per le smart city, per ottenere cosi in cambio soste-
gno economico dal governo federale.

Nel dicembre 2016, la Bundesnetzagentur, il regola-
tore tedesco, ha lanciato una consultazione pubblica
che mirava a identificare e fornire lo spettro adatto
per lo sviluppo del 5G. Tutte le imprese interessate
erano invitate a delineare i propri scenari di utilizzo
delle frequenze entro '1 marzo 2017.

Il 27 giugno del 2017, lo stesso regolatore ha pub-
blicato gli elementi chiave per la fornitura dello
spettro da destinare al 5G, analizzando le frequenze
idonee (in particolare, 2 GHz, di cui e in via di sca-
denza l'assegnazione, e 3.6 GHz) e chiedendo alle
imprese interessate di notificare entro il 30 settem-
bre di quest’anno la domanda rispettivamente previ-
sta di banda 2 GHz e 3.400-3.700 MHz. In seguito, la
Bundesnetzagentur sara in grando di assumere una
decisione sulla fornitura di spettro per il 5G, basata
sulla domanda identificata da parte degli operatori.
In questo modo, le aste saranno condotte (probabil-
mente nel 2018) solo se, e nella misura in cui, la con-
sultazione mostrera che 'offerta di spettro attuale &
insufficiente a fronteggiare la domanda attesa.

Francia

Anche la Francia mostra uno spiccato interesse ed un
approccio pragmatico nei confronti dello sviluppo
del 5G. Nel 2013, in particolare, il Governo francese
ha lanciato il programma “Nouvelle France Industriel-
le” con l'obiettivo di incrementare la produttivita e
gli investimenti in 34 settori industriali con un bud-
get iniziale di 3,7 miliardi di euro. Il settore delle
telecomunicazioni faceva evidentemente parte di
questo programma, essendo destinatario di un pia-
no specifico denominato “Sovereignity Telecoms”,
guidato da Alcatel-Lucent. Il programma ha riunito
soggetti industriali, istituzioni pubbliche, comitati,
operatori ed enti diricerca ed ha lanciato una serie di
azioni di rilevanza prioritaria tra cui spicca, ai fini del-
la presente analisi, lo sviluppo della fibra e del 5G.
Limportanza di predisporre ogni azione utile a fa-
vorire lo sviluppo infrastrutturale e stata fatta pro-
pria dal Governo francese ma anche evidentemente
dall’Autorita di regolazione (Arcep) che a gennaio
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2017 ha avviato una consultazione pubblica sull’uti-
lizzo delle bande 2.6 Ghz e 3.5 Ghz per il 4G, il 5G e
servizi professionali (PMR) al fine di giungere all’at-
tribuzione delle porzioni di spettro per i diversi uti-
lizzi entro la seconda meta del 2017.

In vista dell’avvento del 5G, in particolare, il regola-
tore francese ha voluto sondare il mercato per capi-
re le sue esigenze e la redistribuzione delle risorse
spettrali in banda 2.6 e 3.5 Ghz Il 6 marzo si é chiu-
sa la consultazione ed il 22 giugno scorso 'Arcep ha
reso pubbliche le risultanze della stessa conferman-
do l'approccio espresso nel documento di consulta-
zione e dunque la volonta di destinare al 5G la gran
parte delle bande 3,4-3,8 Ghz.

La stessa autorita ha espresso |'accordo dei parte-
cipanti alla consultazione circa la necessita di rior-
ganizzare lo spettro in funzione dei nuovi sviluppi
tecnologici, anticipando che gli attuali detentori di
licenze fra i 3.4 Ghz e i 3.8 Ghz saranno invitati ad
un confronto al fine di definire le modalita di riasset-
to dello spettro ed evidenziando come l'operazione
permettera di avere piu di 300 Mhz disponibili per il
5G entro il 2020 e 340 Mhz entro il 2026.

Quanto all’'avvio delle sperimentazioni, 'Arcep ha rite-
nuto utile, per velocizzare il processo di sviluppo del
5G, non attendere l'esito delle procedure di assegna-
zione delle frequenze, ma avviare alcuni progetti pilota
che interesseranno, in prima battuta, le citta di Lione,
Nantes, Lille, Le Havre, Saint- Etienne e Grenoble. Il
tutto in attesa della gara che consentira alla Francia,
secondo quanto riferito dalle istituzioni, di iniziare ad
avere una prima copertura 5G gia nei prossimi anni.

Irlanda

Nel gettare le basi per lo sviluppo del 5G, l'Irlanda ha
recentemente assegnato le frequenze nella banda
3,6 Ghz, una delle bande “pioniere” per lo sviluppo
delle reti di quinta generazione. Si tratta di un'asta
con la quale sono stati banditi 350 Mhz distribuiti in
594 |otti distribuiti su nove regioni geografiche (5 ur-
bane e 4 rurali) ed assegnate su base contigua.

Lo spettro, in particolare, e stato diviso in due lot-
ti: il primo, di 25 Mhz nella banda 3410-3435 Mhz (al
di sotto della banda riservata ai servizi di Stato), il
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secondo, invece, consisteva in 65 lotti di 5 Mhz cia-
scuno nella banda 3 475 - 3 800 MHz (al di sopra del-
la banda riservata ai servizi di Stato).

Tale procedura ha visto in Vodafone, Three e Meteor i
principali operatori che si sono aggiudicati le licenze in
tutte e 9 le regioni per una durata di 15 anni. Il tutto con
un'entrata per le casse dello Stato di 78 milioni di euro.
La tabella di seguito riportata riassume i risultati
dell’astain questione indicando le regioni per le qua-
li i diversi operatori si sono aggiudicati i diritti d'uso
e le relative somme di denaro offerte in sede di gara.
Si tratta della fase forse piu rilevante di realizzazio-
ne della Strategia per il biennio 2016-2018 lanciata
nel 2016 dalla CommReg (Commission for Communi-
cations Regulation), autorita di regolazione respon-
sabile, tra l'altro, della gestione dello spettro.

Il documento recante la strategia, in particolare,
oltre a ripercorrere l'evoluzione tecnologica che
ha caratterizzato l'ultimo decennio evidenziando
lenorme crescita del traffico dati e conseguente-
mente della domanda di spettro, pone in luce l'e-
sigenza di un’armonizzazione internazionale dello
spettro e di una gestione efficiente dello stesso. In
tale ottica, I'Autorita di regolazione irlandese indica
le azioni e gli obiettivi da perseguire nel biennio tra
cui spicca, per rilevanza, un favor per un uso condi-
viso — ove possibile e tecnicamente Ffattibile — delle
risorse frequenziali, I'attenzione per la problematica
interferenziale e 'assegnazione di nuove bande, la
disponibilita ad eventuali modifiche delle condizioni
tecniche di licenza al fine di assicurare un uso effi-
ciente delle risorse assegnate ed infine la messa in
campo di azioni tese ad incentivare sperimentazioni
su reti e servizi.

Quanto all’assegnazione delle risorse frequenzia-
li, la Strategia, nel delineare il piano da realizzare
nel biennio 2016-2018, individua come prioritario
il completamento della procedura di assegnazione
della banda 3,6 Ghz prima della scadenza delle li-
cenze degli operatori fissata peril 31 luglio 2017. Si
tratta di un obiettivo di rilevanza fondamentale gia
annunciato dall’Autorita negli anni scorsi e declina-
to anche nella strategia per il biennio 2011-2013 nel
quale si dava conto, per l'appunto, dell'intenzione di
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rivedere lo schema delle licenze e delle assegnazioni
delle frequenze in questione che prevedendo asse-
gnazioni con rinnovi annuali risultavano incompatibi-
li con le indicazioni provenienti dall'Unione Europea.

Regno Unito

Nell’autunno 2016 il Regno Unito ha creato il “Natio-
nal Productivity Investment Fund (NPIF)” che prevede
23 miliardi di sterline da investire trail 2017 ed il 2022
in diversi settori tra cui quello delle comunicazioni. Il
Governo ha inoltre previsto di investire 740 milioni
sullo sviluppo della fibra e sulle sperimentazioni 5G.
Si tratta di stanziamenti importanti che denotano uno
spiccato interesse del Regno Unito per lo sviluppo del-
le infrastrutture di TLC tra cui il 5G spicca per importan-
za soprattutto in una logica di medio-lungo periodo.

Il 5G, infatti, & stato oggetto di una specifica strate-
gia lanciata nel marzo 2017 con il documento “Next
Generation Mobile Technologies: A 5G Strategy for
the UK” nel quale vengono analizzate le possibili
applicazioni del 5G nei diversi settori industriali ed
economici e declinati gli obiettivi del Governo che si
sostanziano nell’'accelerazione dello sviluppo delle
reti 5G, nel pieno sfruttamento dei benefici e delle
opportunita derivanti da tale tecnologia e nella cre-
azione di condizioni di mercato favorevoli alla rea-
lizzazione degli investimenti. Per raggiungere tali
ambiziosi obiettivi e fare in modo che il Regno Unito
rivesta un ruolo di primaria importanza nel contesto
internazionale, la strategia individua diverse azioni
da porre in campo tra cui, tra le altre, la predispo-
sizione di un quadro regolamentare “5G oriented’,
la comprensione dei servizi che il 5G potra abilitare
ed i riflessi sui servizi esistenti, la predisposizione di
sistemi di sicurezza adeguati per le caratteristiche
del 5G e delle applicazioni ad esso riconducibili e la
destinazione di risorse frequenziali — tra cui quelle
della banda 3,4-3,6 Ghz, sulla scia di quanto indicato
anche dal regolatore Ofcom nel documento “State-
ment: Award of the 2.3 and 3.4 GHz spectrum bands”
del novembre 2016 - al 5G.

Nel luglio 2017 'Autorita di regolazione, Ofcom,
prendendo atto della necessita di destinare nuo-
ve risorse frequenziali al mobile, ha reso nota
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lintenzione di effettuare, nel corso dell’anno, delle
aste per assegnare 190 Mhz di spettro. Di tali fre-
quenze, in particolare, 40 Mhz saranno messi all’asta
nella banda 2,3 Ghz, 150 Mhz invece nella banda 3,4
Mhz., queste ultime di fondamentale importanza per
lo sviluppo del 5G. Quanto alle regole per le gare, la
stessa Ofcom individua vincoli da porre alle offerte
tesi a tutelare la concorrenza nel mercato ed obbli-
ghi di copertura con riguardo alle aree rurali, oltre
a manifestare l'intenzione di rendere disponibili le
frequenze tra 3,6 e 3,8 Mhz prima possibile cosi da
destinarle ai servizi mobili.

Italia

A marzo 2017, in attuazione della Comunicazione
della Commissione Europea (5G Action Plan), il Mise
ha aperto la procedura per 'acquisizione di proposte
progettuali per la realizzazione di sperimentazioniin
banda 3.6-3.8 GHz.

| destinatari del provvedimento sono gli operatori che
dispongono dell’autorizzazione per la fornitura di reti
e servizi di comunicazione elettronica (o che si impe-
gnino, nella domanda di partecipazione, a conseguir-
la prima del rilascio dell’autorizzazione provvisoria
alla sperimentazione), insieme a diverse tipologie di
soggetti — che possono consociarsi in varie forme di
aggregazione e partenariato — quali universita, enti
di ricerca, imprese con competenze nei servizi di co-
municazione elettronica, pubbliche amministrazioni e
associazioni di categorie (le ultime due purché in for-
ma minoritaria). In ogni caso, il soggetto capofila deve
essere un operatore di comunicazione.

Tra i requisiti richiesti per i progetti figurano la rea-
lizzazione degli stessi entro specifiche aree, l'impie-
go efficiente delle frequenze 3700-3800 MHz, 'ado-
zione di soluzioni tecnologiche della famiglia 5G, la
corrispondenza con uno o piu casi d'uso tra quelli
definiti peril 5G dall'lTU (eMBB, m-MTC, URLL).

Per quanto concerne la durata e I'ambito territoriale,
i progetti devono essere realizzati nell’arco di 4 anni
nelle seguenti aree geografiche:

B Area 1-Milano — area metropolitana

B Area 2 -Prato e LU'Aquila

® Area 3 - Bari e Matera
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Le aree sono state selezionate sulla base di criteri
quali la distribuzione geografica, la disponibilita
di una quantita di spettro fino a 100 MHz contigui
nella banda 3,7-3,8 e la capillarita di connettivita
ultraveloce. Alle tre citta selezionate con questi
criteri sono state aggiunte L'Aquila e Matera: la
prima poiché sta vivendo la fase di ricostruzione
post-terremoto che va di pari passo con il cablag-
gio delle sue strade e la seconda citta in quanto
capitale europea della cultura 2019, nella quale
sono stati avviati numerosi progetti di sviluppo
delle tecnologie digitali.

Secondo gli studi condotti dal 3GPP, lo standard
5G dovrebbe consentire una velocita di 30 Gb/s in
download e 10 Gb/s in upload, e tempi di latenza di
4 millisecondi. Le possibili applicazioni sino ad ora
immaginate vanno dall'lnternet of Things (la con-
nessione in rete di ogni tipo di oggetto, da quelli
sanitari ai veicoli in movimento) fino a Industria 4.0
(che riguarda l'automazione dei processi industriali
al massimo livello).

Alla data di scadenza del bando, prevista peril 12 giu-
gno 2017, sono state presentate 7 proposte proget-
tuali: due candidature per l'Area 1 (Milano) e per 'A-
rea 3 (Bari e Matera) e tre per 'Area 2'°. In particolare,
nell'Area 1 i capofila dei progetti sono gli operatori
di rete piu tradizionali, Telecom e Fastweb, insieme
a Linkem, operatore FWA che offre connettivita con
tecnologie 4,5G, e ad Ericsson, attivo sia nel settore
hardware che in quello dei servizi; l'altro progetto
vede come capofila un altro operatore di rete “tradi-
zionale”, Vodafone; nell’Area 2 i progetti sono stati
presentati rispettivamente da 2Bite, da Wind Tre e
Open Fiber insieme e da Vodafone; nell’area 3 i due
progetti sono stati presentati da Telecom, Fastweb in-
sieme al gigante dell’hardware cinese, Huawei, da una
parte, e ancora da Vodafone dall’altra.

Con avviso pubblico del 2 agosto 2017 il Ministero ha
reso nota la graduatoria dei progetti presentati: Vo-
dafone Italia si € aggiudicata Milano, Wind Tre e Open
Fiber Prato e L'Aquila, Telecom Italia-Fastweb-Huawei
Technologies Italia Bari e Matera.
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1.5.3. Le iniziative ed i provvedimenti
dellAutorita di regolazione

Anche il periodo compreso tra la fine del 2016 ed
il 2017 e stato caratterizzato da un'attivita molto
intensa da parte dell'Autorita di regolazione con ri-
guardo a tutti gli ambiti di competenza.
Considerato l'oggetto della presente analisi e rin-
viando ai capitoli a sequire la disamina degli atti e
provvedimenti legati al mondo media-audiovisivo,
nel presente paragrafo si cerchera di ripercorrere,
seppur sinteticamente, tutte le iniziative di maggior
rilevanza poste in essere dalllAGCom con riguardo
alla rete fissa e mobile.

Prima di entrare nel vivo dei provvedimenti adot-
tati nel corso del 2017, e interessante evidenziare,
trattandosi di un procedimento iniziato nel gli anni
scorsi, come a seguito della delibera 623/15/CONS,
con cui AGCom ha richiesto a TIM di presentare una
proposta finalizzata a migliorare l'efficacia del pro-
prio modello di equivalence nei processi di fornitu-
ra dei servizi wholesale ai concorrenti e alle proprie
divisioni commerciali, il 30 aprile 2017 TIM abbia
completato l'implementazione del Nuovo Modello
di Equivalence (NME). Si tratta di un modello parti-
colarmente rilevante che prevede ['utilizzo da parte
delle divisioni commerciali di TIM e di quelle degli
altri operatori degli stessi processi, gli stessi sistemi
informatici e le stesse informazioni per l'attivazione
di nuovi clienti nell'ottica di assicurare che i servizi
vengano offerti, all'interno e all’esterno, con lo stes-
so livello di qualita, agli stessi prezzi, nei medesimi
tempi al fine di garantire gli stessi risultati.
Passando ora all’analisi del primo ambito di attivita,
in particolare, 'AGCom ha concluso il terzo ciclo di
analisi dei mercati dei servizi d’'interconnessione su
rete fissa per il periodo regolamentare 2016-2019
(delibera n. 425/16/CONS) ed ha definito le condi-
zioni attuative degli obblighi regolamentari imposti
a Telecom lItalia nei mercati dei servizi di accesso
all'ingrosso alla rete fissa con la delibera n. 623/15/
CONS. Quanto gli esiti di tale ciclo di analisi 'AGCom

10 I risultati elencati emergono dalle informazioni fornite dal sottosegretario alle Comunicazioni, Antonello Giacomelli, nel corso di
un'interrogazione parlamentare che si € svolta alla Camera, in Commissione Trasporti, il 22 giugno 2017.
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ha verificato: 1) con riguardo all'analisi dei mercati
dell'interconnessione su rete fissa, l'insussistenza di
elevate barriere all'ingresso nel mercato dei servizi
di transito distrettuale per effetto della migrazione
in corso all'interconnessione IP con conseguente ri-
mozione dei relativi obblighi in capo a Telecom Italia
a partire dal mese di ottobre 2017; 2) nel mercato
dei servizi di raccolta, l'esistenza di un significativo
potere di mercato in capo a Telecom Italia e dunque
la suscettibilita di regolamentazione ex ante; 3) nei
mercati dei servizi di terminazione infine la sussi-
stenza, in capo a Telecom Italia ed altri 18 operatori
concorrenti, di un significativo potere di mercato.
In capo a Telecom Italia sono stati dunque imposti
gli obblighi di accesso, non discriminazione, traspa-
renza, separazione contabile, controllo dei prezzi e
contabilita dei costi, mentre in capo agli operatori
concorrenti sono stati imposti solo gli obblighi ri-
tenuti proporzionati (accesso, non discriminazione,
trasparenza e controllo dei prezzi).

Infine, analogamente a quanto previsto per i servizi
di terminazione su rete mobile, & stato rimosso 'ob-
bligo di controllo dei prezzi per i servizi di termina-
zione su rete fissa di chiamate originate al di fuori
dello Spazio Economico Europeo.

Nel mese di febbraio 2017, invece, ['Autorita ha av-
viato il quarto ciclo di analisi dei mercati dei servizi
di accesso all'ingrosso alla rete fissa, con 'obiettivo
di verificare se, sulla base delle circostanze nazionali
esistenti, sia opportuno aggiornare le definizioni dei
mercati rilevanti e modificare, ove necessario, le vi-
genti prescrizioni regolamentari. In particolare, con la
deliberan.43/17/CONS, ['Autorita ha avviato il proce-
dimento istruttorio relativo all'analisi dei mercati dei
servizi di accesso locale all'ingrosso in postazione fis-
sa (mercato n. 3a della Raccomandazione 2014/710/
UE) e dei servizi di accesso centrale all'ingrosso in po-
stazione fissa per i prodotti di largo consumo (merca-
to n. 3b della Raccomandazione 2014/710/UE), attual-
mente regolamentati con delibera n. 623/15/CONS
ed ha inoltre avviato, con delibera n. 44/17/CONS, il
procedimento istruttorio relativo all’'analisi del mer-
cato dei servizi di accesso all'ingrosso di alta qualita in
postazione fissa (mercato n. 4 della Raccomandazione
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2014/710/UE), attualmente regolamentato dalla deli-
beran. 412/15/CONS.

In relazione all’attivita di vigilanza, tra la fine del
2016 ed i primi mesi dell'anno 2017, 'Autorita ha
completato il ciclo di approvazione delle Offerte di
Riferimento di Telecom Italia per gli anni 2015-2016
(cfr. delibere n. 596/16/CONS, n. 653/16/CONS, n.
78/17/CONS, n. 106/17/CONS, n. 33/17/CIR). Nello
specifico, con la delibera n. 653/16/CONS, relativa
ai servizi di accesso disaggregato alla rete in rame,
sono state definite le condizioni economiche dei
contributi una tantum di attivazione e disattivazio-
ne dei servizi ULL e SLU sulla base di un modello
bottom-up che, in ottica di disaggregazione delle
prestazioni di provisioning, tiene conto della circo-
stanza che le relative attivita on-field sono svolte
da Telecom Italia ricorrendo anche alle c.d. impre-
se esterne di rete (aziende System). Con delibera
n. 78/17/CONS, relativa ai servizi di accesso di tipo
bitstream, 'Autorita, con l'intento di favorire la mi-
grazione tecnologica dalla rete di trasporto ATM a
quella Ethernet, ha disposto una importante riduzio-
ne delle condizioni economiche della banda Ether-
net, equiparando il costo della banda ATM a quello
Ethernet, in presenza di un impegno dell’'operatore
alternativo (Other Authorized Operator — OAQ) a mi-
grare i propri clienti verso la nuova piattaforma. Con
deliberan. 106/17/CONS, invece, 'AGCom ha appro-
vato le condizioni tecniche ed economiche relative
ai servizi Wholesale Line Rental (WLR), uniformando
i modelli di costo dei contributi una tantum a quelli
definiti con delibera n. 653/16/CONS per i servizi di
accesso disaggregato e procedendo alla rivalutazio-
ne del canone del servizio WLR ISDN PRA. La delibe-
ra n. 33/17/CIR, infine: 1) ha approvato le condizioni
tecniche ed economiche per i servizi di interconnes-
sione alla rete di Telecom, introducendo condizioni
economiche sensibilmente inferiori rispetto a quelle
dell'anno precedente grazie alle migliori efficienze
conseguibili con le reti basate sulle nuove tecnologie
IP ed ai meccanismi di incentivazione alla migrazione
da TDM a IP (di cui alla delibera n. 52/15/CIR); 2) ha
ridotto, al fine di favorire ed incentivare il passaggio
degli utenti finali tra operatori, il prezzo all'ingrosso
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che gli operatori si corrispondono per la prestazio-
ne di portabilita del numero su rete fissa sulla base
delle best practice internazionali; 3) ha introdotto il
regime del cosiddetto bill&keep a partire dal 2017.
Nel mese di agosto 2017 la stessa AGCom ha poi av-
viato i nuovi procedimenti per |'approvazione delle
offerte di riferimento di Telecom Italia per l'anno
2017.In particolare, con delibera 103/17/CIR é stato
avviato un procedimento di valutazione, con annesso
schema di provvedimento da sottoporre a consulta-
zione, dell’'offerta di riferimento di Telecom Italia rela-
tiva al servizio Wholesale Line Rental (WLR) nel quale
sono valutate le condizioni economiche: i) dei canoni
mensili nel rispetto di quanto previsto dalla delibera
n. 623/15/CONS e dalla delibera n. 106/17/CONS con
particolare riferimento al servizio WLR ISDN PRA, ii)
dei contributi una tantum tenuto conto della meto-
dologia di orientamento al costo utilizzata negli anni
precedenti e dei nuovi modelli di costo peri contributi
di attivazione e disattivazione approvati per gli anni
2015 e 2016 con delibera n. 106/17/CONS.

Con delibera 104/17/CIR e stato invece avviato il pro-
cedimento concernente l'approvazione delle offerte
di riferimento di Telecom Italia relative ai servizi di
accesso disaggregato all'ingrosso alle reti e sottoreti
metalliche e ai servizi di co-locazione nel quale l'Auto-
rita espone gli orientamenti concernenti le condizioni
economiche di quei servizi che nell’ambito dell’'analisi
dei mercati dell'accesso, di cui alla delibera n. 623/15/
CONS, sono soggetti ad orientamento al costo (con-
tributi una tantum e servizi di co-locazione).

Con delibera 105/17/CIR é stato avviato il procedi-
mento concernente l'approvazione delle offerte di
riferimento di Telecom Italia per i servizi bitstream
su rete in rame e per i servizi bitstream NGA, servizio
VULA e relativi servizi accessori, nel quale sono stati
espressi gli orientamenti concernenti le condizioni
economiche di quei servizi che nell'ambito dell’a-
nalisi dei mercati dell'accesso, di cui alla delibera
n. 623/15/CONS, sono soggetti ad orientamento al
costo (contributi una tantum, banda — ATM ed Ether-
net — e servizi accessori) ed al contempo sono stati
svolti specifici approfondimenti in merito ai canoni
dei nuovi profili VULA FTTC ed FTTH recentemente
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introdotti da Telecom lItalia, al nuovo servizio di ac-
cesso broadband (Dynamic) attivabile e disattivabile
su base temporanea proposto da Telecom Italia ed
alle azioni commerciali di Telecom Italia (sconti a vo-
lumi/contratti di periodo) volte ad incentivare lo svi-
luppo dei servizi forniti su rete NGA

Con delibera 106/17/CIR, infine, & stata avviata una
consultazione pubblica sullo schema di provvedi-
mento per 'approvazione dell'offerta di riferimento
di Telecom Italia per l'anno 2017 relativa ai servizi
trasmissivi a capacita dedicata (circuiti terminating,
flussi di interconnessione, kit di consegna e raccor-
di interni di centrale) nella quale sono valutate: i)
le condizioni economiche dei servizi a network cap
(circuiti terminating PDH/SDH con capacita minore
o uguale a 155 Mbps); ii) le condizioni economiche
dei flussi di interconnessione e dei circuiti termina-
ting PDH/SDH con capacita maggiore di 155 Mbps;
iii) le condizioni economiche dei circuiti terminating
Ethernet su fibra sulla base dell'orientamento al co-
sto mediante il modello bottom up di cui alla delibe-
ra n. 167/15/CIR; iv) le condizioni economiche degli
“interventi a vuoto”.

Sempre con riguardo alle infrastrutture fisse, si se-
gnala limportanza della determina 1/16/DSD per
l'attuazione della banca dati di tutte le reti di acces-
so ad Internet, adottata in esecuzione della delibera
n. 7/16/CONS. Con tale ultima delibera, in particola-
re, 'AGCom ha dato avvio alla banca dati di tutte le
reti di accesso ad Internet di proprieta sia pubblica
sia privata esistenti nel territorio nazionale, in ese-
cuzione del disposto dell'art.6, comma 5 bis, del de-
creto-legge 23 dicembre 2013, n. 145, “Destinazione
Italia’, convertito con modifiche dalla legge n. 9 del
2014. Si tratta di un provvedimento importante che
ha istituito una banca dati sviluppata con lo scopo
di elaborare soluzioni innovative volte a colmare il
divario digitale in relazione alla banda larga e ultra-
larga e che consentira di realizzare la mappatura del-
la rete di accesso ad Internet dettagliando le relati-
ve tecnologie nonché il grado di utilizzo delle stesse.
In tale prospettiva, la delibera in esame ha previsto
la comunicazione, con cadenza periodica, da parte
di tutti i soggetti pubblici e privati detentori delle
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infrastrutture di rete che forniscono il servizio di
accesso ad Internet, di informazioni sulla rete e sui
servizi erogati dettagliando la posizione geografica
dei nodi, il

tipo di tecnologie impiegate e il grado di utilizzo
delle stesse. L'avvio di tale banca dati ha previsto la
realizzazione di un progetto pilota nell’ambito del
quale e stato realizzato un sistema in scala ridotta
della mappatura attraverso cui sono stati identifica-
ti e collaudati formati di scambio, metriche di misu-
razione, modalita di acquisizione, conferimento ed
aggiornamento dei dati, analizzando inoltre le que-
stioni specifiche sui singoli aspetti tecnici. Ebbene,
giunto a compimento il progetto pilota di cui alla
delibera citata, con tale determina sono state defi-
nite: 1) le modalita di acquisizione delle informazioni
prevedendo l'impiego di tecniche informatiche per
supportare l'invio automatico dei dati e/o di stru-
menti web per facilitare 'acquisizione dei dati al fine
di realizzare un ragionevole grado di automazione,
facilitando l'allineamento della banca dati e mini-
mizzando le operazioni manuali per l'elaborazione
dei dati di input; 2) tecniche di aggregazione ed ano-
nimizzazione dei dati trasmessi dagli operatori; 3)
misure di sicurezza informatica e modalita tecniche
tese a limitare il rischio di recupero dei dati disaggre-
gati; 4) tecniche di rilevazione (modalita puntuale e
approssimata), modalita operative di georeferenzia-
zione dei punti di consegna presso l'utente e moda-
lita operative di rilevazione dei dati sulle diverse tec-
nologie per la mappatura della rete fissa; 5) modalita
di calcolo delle coperture per la mappatura della
rete mobile; 6) periodicita di aggiornamento dei dati
(trimestrale per FTTc, FTTh/FTTb e FWA, semestrale
per xDSL e 4G ed annuale per 2.5G e 3G).

Si segnala, inoltre, sempre con riferimento alla
rete fissa, l'avvio, nel dicembre 2016, con delibera
646/16/CONS, di un’attivita di monitoraggio (che si
€ gia tradotta nella raccolta di copiose informazioni
fornite dalle Amministrazioni e dagli operatori, non
solo quelli aggiudicatari) concernente lo sviluppo
dei servizi di connettivita a banda ultra larga retail e
wholesale nelle aree oggetto di finanziamento con
il modello ad incentivo (cd. Eurosud e Val Sabbia). Si
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tratta di un'iniziativa di cui € stata investita 'AGCom
ad opera del Ministero dello sviluppo economico -
che intendeva avvalersi delle competenze e della
collaborazione dell’lAGCom per rilevare e analizzare
eventuali criticita ed individuare, laddove emerga
l'opportunita, i correttivi necessari — a valle delle
gare bandite nel biennio 2013-2014 che hanno avuto
ad oggetto finanziamenti pubblici da destinare allo
sviluppo diinfrastrutture in fibra (Fiber to the Home
— FTTH) e che hanno interessato circa 750 Comuni
nelle zone c.d. “Eurosud”, tra cui Basilicata, Sicilia,
Campania, Lazio, Molise, Abruzzo e Calabria, per un
totale di oltre 4,5 milioni di unita immobiliari, con ol-
tre cinquemila sedi della pubblica amministrazione
e piu di duemila imprese. L'obiettivo principale del
monitoraggio consiste dunque nell'individuare le ra-
gioni sottostanti alla limitata diffusione dei servizi a
banda ultralarga da parte delle pubbliche ammini-
strazioni presenti nelle aree di intervento, compren-
sive dei presidi sanitari pubblici e dei plessi scolastici.
Si segnala, infine, per la grande importanza che ri-
veste e la complessita della questione che affronta,
la delibera 321/17/CON adottata dall'AGCom, in esi-
to alla consultazione pubblica di cui alla delibera n.
122/16/CONS nonché dei successivi approfondimen-
ti istruttori svolti con la quale sono state definite le
condizioni tecniche e organizzative del modello di
disaggregazione dei servizi accessori ai servizi who-
lesale di accesso, da postazione fissa, alla rete pub-
blica di comunicazione elettronica, di cui all'articolo
22 della delibera n. 623/15/CONS.

In particolare, nell'ambito degli obblighi in materia di
accesso e di uso di determinate risorse di rete di cui
all'articolo 49 del Codice delle Comunicazioni elet-
troniche, l'Autorita — con l'articolo 7, comma 14, del-
la delibera n. 623/15/CONS - ha imposto a Telecom
Italia U'obbligo di fornire i servizi accessori di attiva-
zione (provisioning) e di manutenzione correttiva
(assurance) delle linee in unbundling del local loop
(ULL) e in subloop unbundling (SLU) anche tramite il
ricorso ad imprese terze e di sottoporre, alla mede-
sima Autorita, due proposte alternative, rispetto alle
modalita di disaggregazione di tali servizi.

Ebbene, il provvedimento in esame prevede la
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disaggregazione delle attivita di provisioning e as-
surance dei servizi ULL e SLU per cui Telecom Italia
prevede la facolta per gli OAO di far svolgere, in mo-
dalita disaggregata, alle Imprese System — qualifica-
te e selezionate secondo le procedure dallo stesso
individuate - le attivita on-field di attivazione (pro-
visioning) e di manutenzione correttiva (assurance)
relative ai servizi ULL e SLU ed a soggetti terzi le at-
tivita di presa appuntamento, secondo i termini e le
condizioni dalla delibera definite.

E facoltd dell’operatore alternativo, in particolare,
scegliere: a) le Aree di Cantiere in cui intende av-
valersi dell'lmpresa System; b) i servizi di accesso
all'ingrosso per i quali intende avvalersi dell'Impre-
sa System per le Aree di Cantiere scelte; c) per cia-
scun servizio all'ingrosso, quali attivita (provisioning
on field e/o assurance on field) affidare all'Impre-
sa System per le Aree di Cantiere scelte; d) a quale
soggetto (Impresa System, Telecom Italia System,
soggetti terzi o divisione interna) affidare le attivita
di presa appuntamento; e) le prestazioni ulteriori a
quelle previste in Offerta di Riferimento che 'OAO
intende richiedere all'lmpresa System.

La stessa delibera, all'art. 5 prevede la formulazione,
ad opera di Telecom lItalia, di un documento tecni-
co contenente la descrizione delle attivita on-field
di provisioning e assurance che possono essere af-
fidate alle Imprese selezionate e la lista delle Aree
di Cantiere, la stima, da parte della stessa Telecom
Italia, sulla base dei volumi dell’'anno precedente,
dei volumi previsionali, relativi agli OAO che hanno
aderito alla procedura di selezione, per ULL e SLU ed
infine l'invio sempre da parte di Telecom, del Capito-
lato tecnico con gli allegati volumi previsionali alle
Imprese System selezionate, che potranno presen-
tare a Telecom Italia le proprie offerte tecnico-eco-
nomiche al fine di procedere alla fase di contrattua-
lizzazione. Offerte che potranno anche consistere
in una conferma e/o integrazione di contratti gia in
essere tra Tl e 'impresa System.

Lart. 7 contiene, invece, le disposizioni sul modello
contrattuale per la disaggregazione delle attivita di
provisioning e assurance dei servizi ULL e SLU pre-
vedendo che i contratti che regolano la fornitura da
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parte di Imprese System in modalita disaggregata
delle attivita di provisioning ed assurance relative ai
servizi ULL e SLU, siano i seguenti: a) contratto qua-
dro di System Unico, stipulato fra Tl e 'OAO, relativo
all'affidamento ad una o piu Imprese System delle
prestazioni on field di provisioning e bonifica impul-
siva nell’ambito del quale sono definiti gli spazi di au-
tonomia contrattuale tra 'OAO e l'Impresa System,
negoziabili dall'OAO; 2) contratto quadro stipulato
tra 'OAOQ e le Imprese System di interesse, che — con-
formemente a quanto specificato nel contratto sub
1) — disciplina le condizioni generali sottostanti la
fornitura dei servizi di provisioning ed assurance di-
saggregabili; 3) contratto stipulato fra Tl e l'Impresa
System che disciplina gli SLA e gli aspetti economici
della fornitura; 4) contratto stipulato fra I'Impresa
System e I'OAO che, prese a riferimento le norme
tecniche di Telecom Italia e conformemente a quan-
to specificato nel contratto sub 1), puo disciplinare
gli aspetti tecnici ed economici della fornitura delle
seguenti prestazioni aggiuntive e integrative rispet-
to a quelle previste in Offerta di Riferimento (SLA
plus e relative penali, la policy di contatto, attivita a
casa del cliente finale, eventuali prestazioni ulteriori
rispetto a quelle standard regolate nel contratto tra
Telecom Italia e 'OAO, eventuali sconti, le condizioni
economiche per l'operativita del 4° referente).

La medesima delibera fissa poi le linee guida per la
contrattazione OAO-Impresa System relativamente
alle attivita a casa del cliente retail indicando le pro-
cedure e le condotte che devono essere osservate
nel corso dei lavori presso la sede del Cliente (pun-
tualita, rispetto delle esigenze del cliente, presenta-
zione del proprio documento identificativo, cortesia
e disponibilita etc..)

Quanto alla determinazione dei prezzi in Offerta di
Riferimento, la delibera prevede che il prezzo nazio-
nale della componente on field dei servizi di provi-
sioning, approvato nell'ambito dell'Offerta di Riferi-
mento, sia ottenuto come nazionale ponderata, con
i volumi consuntivati l'anno precedente a quello re-
lativo all'Offerta di Riferimento oggetto di approva-
zione, considerando l'insieme degli interventi svol-
ti, da Imprese System e Telecom Italia, nell'intero
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mercato dei servizi di accesso e rispetto al territorio
nazionale, del valore medio nazionale di tutti i con-
tratti stipulati con tutte le Imprese System (utilizza-
te per la Fornitura di servizi wholesale e retail), per
ciascun servizio oggetto di disaggregazione e del co-
sto del corrispondente servizio accessorio proposto
da Telecom lItalia per l'approvazione dell'Autorita.
Per quanto concerne il costo del servizio accessorio
di provisioning, di attivazione e disattivazione, forni-
to da Telecom Italia System, si prevede che esso sia
formulato e sottoposto all'approvazione dell’Auto-
rita secondo gli stessi termini di rappresentazione
e formalizzazione utilizzati dalle Imprese System
utilizzate da Telecom Italia al fine di consentire una
verifica di efficienza dei costi presentati da Telecom
Italia anche alla luce del confronto con i contratti
delle Imprese System (art. 10).

Il modello delineato nella delibera pone Telecom al
centro prevedendo che gli OAO inviino appunto a
Telecom gli ordini di lavoro relativi al provisioning e
le segnalazioni di malfunzionamenti relative all’ assu-
rance e che Telecom a sua volta li inoltri all'Impresa
System selezionata dallOAO, fornendole le infor-
mazioni di rete necessarie per lo svolgimento delle
attivita di sua competenza e 'accesso alla banca dati
NetMap ed alle altre banche dati rilevanti per i servi-
zi in oggetto ai fini del corretto svolgimento delle at-
tivita di propria competenza. Per quanto riguarda le
responsabilita, Telecom Italia garantisce gli SLA e le
relative penali di cui all'Offerta di Riferimento (art.
13, c.1), le Imprese System sono responsabili nei con-
fronti di Telecom Italia, per quanto concerne i servizi
oggetto del contratto con la stessa stipulato degli
eventuali ritardi, disservizi o di altri eventi pregiu-
dizievoli ad esse imputabili mentre Telecom Italia &,
a sua volta, responsabile nei confronti degli OAO ai
sensi del precedente comma 1, fermo restando che
le Imprese System sono responsabili nei confronti
degli OAOQ, per quanto concerne i servizi oggetto del
contratto con gli stessi stipulato.

Con riguardo, invece, alla rete mobile, con delibera
45/17/CONS é stato avviato il quinto ciclo di anali-
si dei mercati della terminazione vocale su singola
rete mobile. Attualmente, ai sensi della delibera n.
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497/15/CONS, sono notificati, quali operatori dotati
di significativo potere di mercato, gli MNO (Mobile
Network Operator), ossia Telecom lItalia, Vodafone,
Wind e H3G (queste ultime due recentemente fuse)
e i 4 operatori full MVNO ed in particolare BT lItalia,
Lycamobile, Noverca e PosteMobile.

Il forte sviluppo del settore mobile e la necessita di
destinare nuove risorse frequenziali alla tecnologia
5G di cui si e gia parlato nei paragrafi preceden-
ti, stanno ponendo con sempre maggiore urgenza
all'attenzione dell'’AGCom la questione dell’efficien-
te allocazione delle frequenze.

In tale contesto si colloca la delibera 557/16/CONS,
con la quale l'Autorita ha avviato un’Indagine cono-
scitiva concernente le prospettive di sviluppo dei
sistemi wireless e mobili verso la quinta generazio-
ne (5G) e l'utilizzo di nuove porzioni di spettro al di
sopra dei 6 GHz. Si tratta di un'Indagine molto im-
portante che persegue l'obiettivo di analizzare: a) le
varie bande di frequenze candidate a livello interna-
zionale per le reti 5G, con approfondimento speci-
fico sulle bande al di sopra dei 6 GHz; b) gli sviluppi
tecnologici concernenti 'uso dello spettro connessi
allo sviluppo delle reti 5G (tra cui small cells, net-
work densification, backhauling, massive MIMO); c)
le questioni connesse alle modalita di assegnazione
dello spettro relative allo sviluppo delle reti 5G; d)
gli aspettiriguardanti lo spettro impiegato in ambito
IoT; e) l'evoluzione delle architetture di rete 5G per
garantire scalabilita e agilita nella gestione e crea-
zione dei servizi; f) le questioni connesse allo svilup-
po delle principali applicazioni wireless 5G e il grado
diinteresse delle imprese di vari settori c.d. verticali.
Non meno rilevante, sempre in materia digestione
dello spettro, la delibera 184/17/CONS, con la quale
€ stata avviata una consultazione pubblica concer-
nente la proroga dei diritti d'uso delle frequenze in
banda 900 e 1800 MHz, ai sensi della legge 11 dicem-
bre 2016, n. 232. Tale legge, in particolare, ai commi
568-575, ha introdotto nuove disposizioni in materia
di diritti d'uso delle frequenze in banda 900 e 1800
MHz. prevedendo che “ titolari dei diritti d’uso del-
le frequenze in banda 900 e 1800 MHz in scadenza al
30 giugno 2018 possono richiedere l'autorizzazione

reti & servizi di nuova generazione
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al cambio della tecnologia sullintera banda attribui-
ta a far data dal 1° luglio 2017 e contestualmente la
proroga alle nuove condizioni tecniche al 31 dicembre
2029 della durata dei suddetti diritti d’uso, previa pre-
sentazione di un’unica istanza ai sensi dell’articolo 25,
comma 6, del codice delle comunicazioni elettroniche,
di cui al decreto legislativo 1° agosto 2003, n. 259, da
presentare entro il 15 febbraio 2017, corredata di un
dettagliato piano tecnico finanziario”.

Ebbene, con la presente delibera e avviata una con-
sultazione pubblica volta ad acquisire commenti,
elementi di informazione e documentazione concer-
nenti la proroga al 31 dicembre 2029 dei diritti d'uso
delle frequenze in banda 900 e 1800 MHz, nonché
'autorizzazione al cambio di tecnologia sull'intera
banda attribuita a far data dal 1 luglio 2017, secondo
quanto previsto dalla suddetta legge.

Nel disporre ['avvio della consultazione 'AGCom ha
espressamente evidenziato l'esigenza di garantire
l'uso efficiente dello spettro radio, anche al fine di
favorire lo sviluppo di servizi a banda larga e ultra-
larga, nel rispetto del principio di neutralita tecno-
logica ed ha altresi espresso la necessita di tenere
adeguatamente conto delle possibili diverse condi-
zioni di mercato per le varie tecnologie in termini
di concorrenza e di consumo dei servizi, nonché dei
potenziali effetti sulle varie tipologie di clientela dei
servizi di comunicazione elettronica delle decisioni
in materia di refarming, con particolare riferimento
al GSM, anche ai fini di perseguire benefici peri con-
sumatori e gli utenti nel loro complesso. Entrando
poi nel merito delle possibili evoluzioni tecnologiche
- in primis l'implementazione del 5G - la stessa Au-
torita ha posto in luce l'impossibilita, al momento, di
formulare previsioni attendibili sul grado di sviluppo
delle citate nuove tecnologie e sulle capacita delle
predette di assorbire e sostituire il mercato dei di-
spositivi M2M basati sul solo GSM e sulle relative
tempistiche sottolineando, al contempo, la necessi-
ta ineludibile di Fornire al mercato idonee certezze
per programmare gli opportuni investimenti.

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

La gestione dello spettro rappresenta, invero, uno
dei temi pit importanti e complessi da affrontare so-
prattutto in vista degli sviluppi futuri legati al 5G, la
tecnologia che rivoluzionera il mondo delle imprese
e dei cittadini abilitando servizi nuovi, ridisegnando i
processi produttivi industriali e consentendo l'offer-
ta di servizi del tutto nuovi. Gran parte di tali nuovi
servizi determinera, sulla scia di quanto sta gia av-
venendo da qualche anno, un’enorme crescita della
quantita di dati immessi in rete e la necessita, sem-
pre piu pressante, di comprendere le potenzialita e
le criticita connesse all'utilizzo dei Big Data.

Tale bisogno di conoscenza ¢ alla base della delibe-
ra 217/17/CONS con la quale 'AGCom ha avviato
un'indagine conoscitiva congiunta sui big data, in
unione con l'Antitrust ed il Garante per la protezione
dei dati personali. Si tratta di un'indagine comples-
sa riguardante l'individuazione di eventuali criticita
connesse all'uso, appunto dei Big Data e la definizio-
ne di un quadro di regole in grado di promuovere e
tutelare la protezione dei dati personali, la concor-
renza dei mercati dell’economia digitale, la tutela
del consumatore, nonché i profili di promozione del
pluralismo nell’ecosistema digitale. Partendo dalla
consapevolezza della straordinaria rilevanza strate-
gicarivestita dai Big Data per le aziende (soprattutto
quelle che operano con un modello di business tipi-
co della piattaforme online) nonché dei rischi per la
tutela della riservatezza delle persone, le Autorita
coinvolte perseguono l'obiettivo di analizzare se, e
al ricorrere di quali condizioni, i Big Data possano
tradursi in barriere all’entrata nei mercati o favori-
re comportamenti restrittivi della concorrenza tali
da ostacolare lo sviluppo e il progresso tecnologico
nonché ledere il diritto alla protezione dei dati del-
le persone coinvolte. L'analisi si sta concentrando,
dunque, sull'impatto delle piattaforme e dei relati-
vi algoritmi sulle dinamiche competitive nei mercati
digitali, sulla tutela della privacy e della capacita di
scelta dei consumatori e sulla promozione del plura-
lismo informativo.
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INTRODUZIONE: IL FUTURO SARA VIDEO,
STREAMING E MOBILE

Dimentichiamo la televisione di soli 10 anni fa, quella
dei pochi canali, la solita offerta imposta dal broad-
caster, la possibilita di ottenere contenuti premium
pagando cifre non proprio alla portata di tutti. Oggi
le cose sono semplicemente ribaltate. Gli spettatori
possono accedere ad un mare di offerte per tutte le
tasche: da quelle completamente gratuite a quelle
piu evolute. Il termine accedere non e casuale: finita
'era dei supporti fisici, e con la rete ad offrire tutte
le tipologie di contenuti possibili, cambiano anche le
abitudini degli spettatori, che possono fruirne attra-
verso il telecomando (o il mouse o lo schermo touch)
di un dispositivo connesso senza necessariamente
aspirare ad acquistarli.

I movimenti che stanno interessando il mondo
dell’audiovisivo parlano di un ambiente in continuo
fermento, che prosegue la propria ricerca di modelli
di business e innovazione. D'altra parte la posta in
gioco e altissima: la sopravvivenza in un mercato
dove i player sono ormai tantissimi, le offerte infini-
te, tutti in corsa per accaparrarsi un bene prezioso e
limitato come 'attenzione degli spettatori. Un con-
cetto per nulla scontato, considerato che oggi abbia-
mo a disposizione una miriade di schermi e device,
tutti rigorosamente connessi, che se da un lato han-
no aumentato il tempo di fruizione, dall’altro hanno
corroso la fedelta dell'utente.

E allora non deve sorprendere che il colosso dei so-
cial network Facebook dichiari la propria intenzione
di voler produrre contenuti episodici: le serie TV, di
qualunque formato, tendono a fidelizzare e porte-
ranno l'utente a trascorre (ancora?) piu tempo sulla
piattaforma. Passano pochi mesi e Zuckerberg an-
nuncia anche il lancio di Watch, un canale sul modello
di YouTube, il cui intento e insidiare lo strapotere dei
giganti della produzione e trasmissione di contenuti
video. Un passaggio naturale se si pensa che 8 dei 9,3
miliardi di dollari dei ricavi del social network nel se-
condo trimestre 2017 sono arrivati dalla pubblicita
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su mobile, a sua volta spinta dalla crescita del traf-
fico video e dall’allargarsi della gamma dei servizi
offerti sui social. La societa si aspetta che gli investi-
menti in video contribuiranno alla crescita delle spe-
se operative nel secondo semestre del 2017.
Investimenti ingenti insomma: come quelli dei prin-
cipali antagonisti Netflix e Amazon, che, secondo il
portale americano Statista’, spenderanno in totale
10,5 miliardi di dollari entro la fine dell'anno nel set-
tore. In particolare, Netflix si appresta a spendere
6 miliardi, quasi triplicando il budget del 2013 (2,4
miliardi); Amazon, secondo JP Morgan, potrebbe
raggiungere 4,5 miliardi, 4 volte la cifra spesa nel
2013 (1,2 miliardi). Ma sono investimenti necessari
per consolidare la propria presenza sul mercato, spe-
cie se si pensa che Netflix ha da poco divorziato da
Disney, che vuole trasmettere i propri contenuti su
canali proprietari, e Amazon vuole espandersi e am-
pliare l'offerta di contenuti originali. Tutti dovranno
comunque fare i conti con YouTube, oltre un miliardo
di utenti, ricavi complessivi (YouTube + Google) nel
secondo trimestre 2017 per 26 miliardi e pubblicita
in crescita del 19%, un trend ancora relativamente
basso se si confronta col +47% di Facebook.

Il report I-Com del 2016 si focalizzava sulle forze che
stanno spingendo verso la disgregazione dei vecchi
modelli di business e le strategie adottate dagliincum-
bent per cavalcare il cambiamento. Questa nuova edi-
zione intende fornire gli aggiornamenti avvenuti sul
mercato mondiale, mettendo in evidenza i processi di
integrazione che stanno interessando i player mondia-
li per poter mantenere un ruolo di primo piano in un
mercato, quello dell'audiovisivo, sempre piu affollato
di soggetti provenienti dai piu disparati settori, sem-
pre pit globalizzato, in cui la corsa ai contenuti origina-
li e di qualita sembra essere elemento imprescindibile
di sopravvivenza. Lanalisi prevede un focus sul merca-
to italiano, anch’esso attraversato da vari movimenti
di acquisizioni e alleanze, nel quale la nuova legge sul
cinema potrebbe dare un po’ direspiro. Sullo sfondoiil
cantiere del DMS, i cui risvolti sono fondamentali per
capire gli assetti futuri del mercato.

1 Alberto Magnani, Da Netflix e Amazon investimenti per 10 miliardi, "Il Sole 24 Ore”, 11 agosto 2017
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2.1. SCENARIO INTERNAZIONALE
TRA CONVERGENZA E INTEGRAZIONE

2.1.1. Il traffico video guida la crescita
di Internet

Da qualche anno il fenomeno della fruizione di video
online su vari dispositivi sta crescendo in maniera
esponenziale. Merito di una maggiore disponibili-
ta di banda e di connessioni sempre piu veloci, ma
anche di una maggiore facilita a reperire dispositivi
connessi di ogni tipo, dimensione e prezzo. Questo
fenomeno & destinato a proseguire in modo persi-
stente anche nei prossimi anni.

Secondo Cisco?, il traffico consumer Internet nel
2016 ha toccato i 58.630 PB per mese e, crescendo
ad un tasso annuale composto del 27%, raggiungera
191.440 PB al mese nel 2021. La componente maggio-
re, quella video, rappresenta il 72% del traffico dello
scorso anno e, con un CAGR del 31%, nel prossimo
quinquennio aumentera ancora la sua quota all'81%.
Ma non sara la componente che crescera di piu: l'onli-
ne gaming, che attualmente rappresenta il 2%, nel
2021, crescendo al doppio del ritmo (62%), rosicchie-
ra posizioni e arrivera al 5% del totale (Fig. 2.1).

Figura Crescita del traffico online per categoria

2.1 diconsumo, 2016 -2021 (PB/mese)

Fonte: Elaborazioni su Cisco
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Cisco stima che ciascun individuo dovrebbe avere a
disposizione pit di 5 milioni di anni per poter guarda-
re tutti i video che passeranno per la rete nel 2021.
Nello stesso periodo il traffico consumer dovuto al
video on demand raddoppiera e sara l'equivalente di
7,2 miliardi di DVD al mese.

I191% dell'Internet video e fisso, ma la componente
mobile, crescendo ad un tasso di annuale composto
del 55% (contro il 27% di crescita del fisso), avra una
quota del 21% nel 2021.

Attualmente la fetta maggiore di traffico video, il
36%, & da attribuirsi al'America settentrionale, segui-
ta a ruota dai paesi dell’area Asia Pacifico. La situazio-
ne si ribaltera nel 2021, quando a guidare la classifica
della fruizione saranno questi ultimi (39% contro il
29% del Nord America). Entrambe le aree manterran-
no comunque i due terzi del traffico globale (Fig. 2.2).
Guardare video e un'attivita che esiste da quando
e stato possibile registrare su pellicola immagini in
movimento, e dunque dall'invenzione del cinema.
Poi & arrivata la TV e nel corso dei decenni la tec-
nologia e il digitale 'hanno adattata alle abitudini
di utenti sempre piu esigenti, evolvendo modelli di
business e offerte. La televisione lineare continua
ad attrarre utenti, sebbene oggi parlare di TV clas-
sica sia un po’ riduttivo e la fruizione dei program-
mi (soprattutto live) sia divenuta un’'esperienza
social, nel senso piu attuale del termine, ovvero da
condividere e commentare con amici e sconosciuti
online. Ma allo stesso tempo, i consumatori apprez-
zano e si aspettano anche l'opzione a la carte, che
permette loro di personalizzare il proprio intratte-
nimento. Il risultato di questi cambiamenti é la ri-
duzione della quota di ore di visione dei contenuti
televisivi lineari del 16% dal 2010. Parimenti, la fru-
izione on demand di film, serie TV e altri program-
mi televisivi e le clip video brevi hanno guadagnato
una porzione crescente del tempo di visione totale,
aumentando rispettivamente del 50% e dell'86%
(Fig. 2.3). In totale, tutti i tipi di visualizzazione on-
demand costituiscono il 43% delle visualizzazioni

2 Cisco Visual Networking Index, 2016-2021, https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-

networking-index-vni/complete-white-paper-c11-481360.html
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attive: tra queste, i film, serie TV e altri programmi
televisivi rappresentano il 74%.

Attualmente il 93% degli utenti di Internet guarda-
no ogni mese video online e man mano che, come
si e detto, smartphone sempre piu potenti e la co-
pertura 4G aumenteranno la capacita degli utenti
di guardare video come e dove vogliono, il consumo
aumentera ulteriormente. A beneficiarne saranno
soprattutto i social network, in particolare YouTube
(visitato dal 90% degli utenti Internet ogni mese). Il
consumo di video & alto ormai in tutte le fasce di et3,

ma supera il 90% tra gli individui dai 16 ai 44 anni,
con punte del 97% nella fascia 25-34 (Fig. 2.4).
Anche la penetrazione per area geografica & ormai
piuttosto alta, e raggiunge la quasi totalita degli in-
dividui che usano Internet nell’America Latina (99%
secondo Global Web Index), lasciando un po’ indietro
'Europa, ferma all'89%.

E interessante notare come i ricavi del settore si
stiano spostando dai vecchi a nuovi canali: i ricavi
da vendita e noleggio di film su supporto fisico ne-
gli ultimi anni sono crollati e continueranno a calare
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Figura Penetrazione del video online tra gli
2.4 utenti web nel mondo, 2017 (%)

Fonte: Global Web Index
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ad un tasso annuo composto dell’8,8% fino al 2021,
secondo le previsioni di PwC (Fig. 2.5). In risposta a
questo declino, e in considerazione della moltitudi-
ne di schermi di tutte le dimensioni su cui gli spet-
tatori guardano i film, le major stanno valutando
nuove strade per accorciare la finestra di rilascio tra

Figura

2.5

Fonte: PwC, Ovum
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il cinema e 'home video. Nel 2016 il cofondatore di
Napster Sean Parker e alcune celebrita come Steven
Spielberg, hanno annunciato di aver investito in una
start-up che permettera agli spettatori interessati
di guardare a casa propria, pagando, nuovi film in
contemporanea con l'uscita al cinema (day and date).
Indipendentemente dalla riuscita, questo progetto
dimostra come quello delle finestre di rilascio, e il
dibattito tra studios e esercenti cinematografici che
ne consegue, sia un tema piuttosto caldo.

Il mercato statunitense & particolarmente mo-
vimentato, laddove le TV via cavo e le strategie
delle telco stanno rivoluzionando la pay-TV e l'ac-
cesso a Internet. Con il proliferare delle piattafor-
me streaming, lo sport ha costituito un elemento
importante per mantenere gli abbonati legati alle
pay-TV tradizionali. Tuttavia le cose stanno cam-
biando. Diverse reti via cavo che trasmettono gli
sport principali, Olimpiadi, Major League di Base-
ball, NASCAR (National Association for Stock Car
Auto Racing), stanno riducendo gli abbonati di pari
passo con il fenomeno del cord cutting. Questo
non significa che si guardino meno eventi, ma, al

Ricavi globali home video su supporto Fisico, 2012-2021E (miliardi $)
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3 Global Entertainment and Media Outlook 2017, PwC, Ovum, https://www.pwc.com/gx/en/entertainment-media/pdf/outlook-
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Ricavi Internet video in USA, 2012-2021E (miliardi $)
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contrario, la fruizione si & spostata e si spostera
sempre di pit in futuro sulle piattaforme digitali
(Fig. 2.6) e sulla loro gamma crescente di servizi
streaming e app.

Secondo un'indagine condotta da Digital TV Re-
search in 138 paesi, i ricavi globali da servizi di
OTT TV raddoppieranno in pochi anni, passando
da 31 miliardi nel 2016 a 40 miliardi nel 2017 fino

Ricavi OTT, stime 2022 (miliardi $)

Figura
2.7

Fonte: Digital TV Research
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a 83 miliardi di dollari nel 2022 grazie all’'aumen-
to delle sottoscrizioni ai servizi S-VOD*. Questi,
infatti, gia nel 2013 erano la principale fonte di
ricavi degli OTT e nel 2022 raggiungeranno un
giro d'affari complessivo di 41,2 miliardi di dollari
(la meta del fatturato degli OTT), a fronte dei 29
miliardi derivanti dalla pubblicita su VOD, agli 8,1
miliardi del download diretto e ai 5,2 miliardi del
noleggio (Fig. 2.7).

| 5 paesi che guidano la classifica OTT (Stati Uniti,
Cina, Giappone, Regno Unito e Germania) nel 2022
conteranno per i due terzi del mercato globale. Gli
USA resteranno in testa alla classifica ma con una
quota inferiore, passando dal 51% del 2016 al 40%
del 2022. Lincremento maggiore sara quello della
Cina, che passerada 7,6 a 12,2 miliardi di dollari. Re-
gno Unito e Germania conteranno rispettivamente
per 4,2 e 2,3 miliardi di dollari.

I network televisivi e i fornitori di pay-TV non pos-
sono non tenere conto di queste cifre nell'ideare
modelli di distribuzione digitali piu agili e meno
vincolanti e app mobili che migliorano ['esperien-
za dei fruitori attraverso la fornitura di servizi ag-
giuntivi come gli highlights e le statistiche.

4 Paolo Anastasio, S-VOD. Ricavi degli OTT a 83 miliardi nel 2022, il doppio rispetto al 2014, “Key4biz" 4 ottobre 2017, https://
www.key4biz.it/svod-ricavi-degli-ott-83-miliardi-nel-2022-doppio-rispetto-al-2016/
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Box Musica: lo streaming non & solo video
2.1

2.1.2. La corsa all'oro dei contenuti video

In USA, Regno Unito e Spagna il 100% degli utenti della
pay-TV si sono abbonati ad operatori che vi integrano
servizi triple/quadruple play. Questa tipologia di offer-
te € il risultato di processi di integrazione tra pay-TV e
societa di telecomunicazioni che hanno caratterizzato
il mercato negli ultimi mesi. Le telco stanno correndo
ai ripari trasformandosi in media company, dopo che
negli ultimi anni si sono lasciate surclassare dagli OTT
arricchitisi grazie ai contenuti e senza possedere una
propria infrastruttura.

Negli USA si sono da poco concluse due operazioni
imponenti in questo senso: l'acquisizione di Yahoo! da
parte di Verizon, costata 4,4 milioni di dollari, da cui &

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

nata Otah, unita dedicata a contenuti editoriali e pub-
blicita a cui Fanno riferimento gruppi come Huffington
Post, Aol.com, Tumblr e le piattaforme di Yahoo!, e la
fusione tra At&T e Time Warner costata 85,4 miliardi
di dollari, ovvero tra una delle principali societa di te-
lecomunicazioni statunitensi e il piu grande gruppo
editoriale al mondo, che possiede Cnn, Hbo, Cartoon
Network, Dc Comics, e, non da ultimo, i diritti sulle par-
tite dell'Nba e gli studios della Warner Bros. Entrambi
i colossi, Verizon e AT&T, avevano lanciato nel 2016 i
propri servizi di video streaming per gli abbonati (Go90
e DirectTV).

In Spagna, Telefénica, dopo aver tentato di posizio-
narsi nel mercato della pay-TV con l'offerta low cost
Imagenio, & diventato il primo operatore di pay-TV
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grazie all'acquisto del 100% di Digital+, che é stato
incorporato nella propria offerta a marchio Movistar.
Sta inoltre lanciando la propria sfida a Netflix attra-
verso un servizio di video streaming on demand con
il preciso intento di presidiare il settore a livello inter-
nazionale (in particolare Germania e Gran Bretagna).
In Spagna 'operatore puo vantare una base abbonati
di 4 milioni di utenti (per contro, Netflix ha raggiun-
to 540mila famiglie nei quasi due anni di permanen-
za nella penisola iberica) e un budget di 70 milioni di
euro da investire in contenuti originali®.

In Italia sta per concludersi la joint venture Tim-Canal+,
attraverso la quale 'operatore francese (che deterreb-
be una quota di minoranza) cerca di sbloccarsi da un
periodo difficile nel corso del quale ha perso 80mila
abbonati (500mila nel 2016, 300mila nel 2015).

A giudicare dal fermento in questo settore sembrereb-
be che la convergenza tra telco e pay-TV sia una strada
obbligata per incrementare i ricavi medi per utente, ri-
durre i costi di acquisizione di nuovi utenti, fidelizzarli
riducendo il churn rate. Ma le operazioni di fusione e
acquisizione non si realizzano solo tra media e telco.
Negli Stati Uniti si € da poco concluso l'accordo di
acquisizione di Scripps Networks da parte di Disco-
very Communications, entrambe media company,
entrambe attive a livello internazionale e player di
primo piano nel mercato della pay-TV statunitense.
Anche negli States dunque, come in Europa, si corre
ai ripari contro lo strapotere di Netflix, che, secon-
do uno studio di Leichtman Research Group, ha su-
perato gli abbonati alla TV via cavo (che vale il 50%
del mercato della pay-TV)¢, a dimostrazione della
pressione che il video on demand sta esercitando
sulle piattaforme di pay-TV tradizionale. Scripps Net-
works & attiva nel settore dei contenuti TV di tipo
lifestyle, e specializzata su programmi dedicati alla
casa, cibo e viaggi su TV e web. Edita brand molto
conosciuti in USA, come Hgtv, Cooking Channel, Tra-
vel Channel e Food Network (in Italia da maggio sul
canale 33 del digitale terrestre) per un totale di 3,4
miliardi di dollari di ricavi nel 2016 e un utile di 673
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milioni di dollari. Loperazione di acquisizione & co-
stata 14,6 miliardi di dollari, compreso il debito di 2,7
miliardi di dollari. Non é la prima volta che Discovery
cerca di concludere l'accordo: ci aveva gia provato
nel 2014 senza riuscire a spuntarla ma stavolta 'ope-
razione é andata a buon fine, vincendo la concorren-
za di Viacom, anche essa interessata a Scripps. Oltre
ad un portfolio di prodotti complementari (Scripps
fa molto presa sul pubblico femminile) Discovery
potra fare tesoro del know-how della societa nella
creazione di short-form, contenuti appetibili poiché
adatti per le piattaforme non lineari.

In Spagna, la battaglia anti Netflix si arricchisce di
un nuovo concorrente: Sky ha infatti lanciato il pro-
prio servizio OTT sul modello di Now TV, gia presen-
te in Italia, UK, Irlanda, Germania e Austria, senza
pero disporre di un presidio sul mercato satellitare.
Operera dunque come OTT puro, in diretta concor-
renza con Netflix e Hbo Espana. L'offerta si compo-
ne di 12 canali live (Fox, Fox Life, TNT, Historia, SyFfy,
Disney Junior, Nickelodeon, TCM, Comedy Central,
Calle 13, Disney XD e National Geographic) e un ca-
talogo on demand di 61 serie televisive, film e docu-
mentari disponibili al lancio e nei 30 giorni succes-
sivi. La Sky Box & disponibile per chi non possiede
una smart TV.

Nel frattempo, oltre alle acquisizioni, vanno segnalati
anche i divorzi: come quello di Disney, che lascia Netflix
e si prepara ad offrire i propri contenuti direttamente
agli spettatori attraverso due nuovi servizi di strea-
ming: una piattaforma che sara dedicata allo sport, in
partenza dal 2018 con un pacchetto di oltre 100mila
eventi 'anno, e una dedicata a film e programmi TV
Disney e Pixar, disponibile dal 2019. Loperazione sem-
bra riguardare al momento solo gli Stati Uniti, mentre
per ['Europa non cambiera nulla. Loperazione ¢ lega-
ta all'acquisto da parte di Disney, per 1,58 miliardi di
dollari, di una quota maggioritaria della BamTech (ne
aveva gia acquistato il 33% ad agosto 2016 per 1 mi-
liardo di dollari), societa nel business della tecnologia
dello streaming che si occupera delle due piattaforme.

5 Giovanni Galli, Telefénica lancera il suo Netflix, “Italia Oggi”, 19 agosto 2017
6 Andrea Biondi, Discovery conquista Scripps Networks, “Il Sole 24 Ore”, 1 agosto 2017
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La notizia arriva dopo che Disney aveva gia paventato
la volonta di lanciare un servizio di streaming peril pro-
prio canale sportivo Espn, che sta soffrendo una fase di
crisi con ricavi non proprio ottimali (10 milioni di abbo-
nati persi dal 2010) che ha portato l'azienda a chiudere
il secondo trimestre 2017 a -9% rispetto allo stesso pe-
riodo del2016™

Box Lascesa diDisney: dai film d’animazione
2.2 alla piattaforma streaming
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Restando in ambiente digitale, & recente 'annuncio di
Zuckerberg, attraverso un post sul suo Facebook, del
prossimo lancio di Watch, piattaforma che trasmettera
fiction, reality, sport, sfruttando le potenzialita del so-
cial network, ovvero la condivisione dei contenuti. Il ser-
vizio sara attivo in via sperimentale per una porzione di
pubblico americano, e si avvarra, per i contenuti origina-
li, di societa partner quali A&E, Major League Baseball e
National Geographic. Il tutto pensato in un’ottica social
di condivisione e fruizione non passiva e con ['obiettivo
(Facile da intuire) di incrementare i ricavi pubblicitari.
La prima serie a episodi targata Facebook disponibile
su Watch sara Humans of New York, tratta dal blog del
fotografo Brandon Stanton, che sulla piattaforma di
Palo Alto ha gia 18 milioni di seguaci. Una nuova minac-
cia dunque per YouTube, che tramite Alphabet (societa
che riunisce Google e YouTube) ha gia lanciato in alcuni
mercati contenuti a pagamento e potrebbe debuttare
nelle produzioni originali, per le televisioni tradizionali e
le piattaforme che trasmettono contenuti in streaming.
Un mercato che inizia a farsi realmente affollato se si
pensa che anche Apple sarebbe pronta a investire, a
partire dal 2018, un miliardo di dollari per realizzare
contenuti originali in concorrenza con gli studios hol-
lywoodiani. Apple si appresterebbe a esordire con
almeno dieci programmi televisivi, che verrebbero
trasmessi sul servizio di streaming musicale oppure
SuU un nuovo servizio video creato ad hoc.

Non si ferma dunque la corsa all'oro dei contenuti vi-
deo, corsa a cui nessuno dei grandi player vuole rinun-
ciare. Netflix, che a fine anno avra speso 6 miliardi di
dollari nel settore, & stata pioniera con House of Cards
nel 2013, serie di successo a cui ne sono seguite tante
altre, non da ultima Narcos. Amazon, 4,5 miliardi di in-
vestimento, ha in programma Black America, una con-
tro storia utopica degli Stati Uniti dal punto di vista
degli afroamericani. Per entrambi i colossi, che sono
nati vendendo online prodotti fisici, sono fondamen-
tali gli introiti degli utenti a pagamento, non devono
stupire dunque gli ingenti investimenti in contenuti
originali. Tra i partecipanti alla corsa, non dimentichia-
molo, le grandi catene televisive, che non ci stanno

7 Viviana Mazza, La web-TV terreno di sfide — Disney divorzia da Netflix, “Corriere della Sera”, 10 agosto 2010
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a farsi da parte: in USA, nella stagione 2016, almeno mancanza di chiarezza, trasparenza e pertinenza
17 emittenti da diverse piattaforme hanno realizzato del mezzo. Tuttavia, la pubblicita online continua a
ben 500 show, il doppio rispetto a quelle del 2011. trascinare la crescita del mercato pubblicitario ad

Box |big dei contenuti rivoluzionano il mercato
2.3

2.1.3. Pubblicita digitale: le strategie un CAGR che si prevede del 9,8% fino al 2021. Al
per contrastare Google e Facebook contrario la pubblicita non digitale avra un ritmo

medio di crescita di appena lo 0,2% secondo PwC.
Lo spostamento degli investitori pubblicitari in am- In generale, il tasso di crescita della pubblicita glo-
biente digitale non si sta verificando con la stes- bale continuera il suo declino (Fig. 2.8).
sa rapidita con cui i consumatori migrano verso le La pubblicita digitale € dunque ormai una realta:
nuove offerte online, principalmente a causa della basti pensare che nel 2016 quasi un quinto degli
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investimenti globali in advertising sono da attribui-
re a Internet (solo desktop). Se si aggiunge anche la
componente mobile, che rappresenta una fetta del
15%, superiamo un terzo del totale. Siamo ormai ai
livelli della televisione (Fig. 2.9).

Il mercato digitale dell'advertising & tuttavia carat-
terizzato da un alto livello di concentrazione con
Google e Facebook che si spartiscono quasi la meta
del mercato pubblicitario digitale grazie anche alla
possibilita di sfruttare la mole di dati personali in loro
possesso. Secondo eMarketer i ricavi pubblicitari dei
due giganti del web dovrebbero aggirarsi attorno a
72,69 e 33,76 miliardi di dollari nel 2017, pari al 46,6%
del mercato globale dell’advertising digitale. La quota
potrebbe superare il 50% in due anni. Il resto andra ai
colossi cinesi del web (Alibaba, Tencent, Baidu) e agli
altri operatori attivi nella pubblicita digitale (Amazon,
Snapchat, Twitter e i portali di informazione). Ama-
zon, secondo eMarketer, nel 2017 avra guadagnato
1,81 miliardi di dollari, troppo poco al momento per
allargare la partita a tre elementi, ma gia nel 2019 do-
vrebbero salire a 2,84 miliardi.

Negli Stati Uniti la spesa in pubblicita online & cresciu-
ta di 12 miliardi di dollari ed ha superato il budget de-
stinato alla TV: il 99% della crescita dell'intero settore
e da attribuire ai due giganti, i quali detengono attual-
mente il 40% (Google) e il 37% (Facebook) dell'intero
mercato della pubblicita digitale (Fig. 2.10).
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Tale successo si deve allo spostamento massiccio
dell'utilizzo di Internet su dispositivi mobili, dove
Google é leader nel settore delle ricerche (e nella
sponsorizzazione delle stesse), e Facebook nel piaz-
zamento delle inserzioni soprattutto video (Fig. 2.11).
Una simile posizione di forza non puo che essere
controproducente per editori e inserzionisti, che si
vedono costretti ad accettare condizioni contrattuali
sfavorevoli. Oltreoceano si sta correndo ai ripari e si
sperimentano forme di alleanza allo scopo di nego-
ziare in maniera unitaria con i distributori di pubblici-
ta digitale, e ottenere maggior potere contrattuale,

Figura Pubblicita globale per settore, 2016 (%)
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Fonte: eMarketer
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Figura Tasso di crescita della pubblicita globale 2013-2021E (%)

2.10

Fonte: PwC, Ovum

Ricavi USA

e per costruire un sistema alternativo al duopolio
Google-Facebook puntando su trasparenza delle
metriche e salvaguardia dei brand.

Una di queste e TrustX, lanciata da Digital Content
Next, associazione di editori digitali statunitense. Si
tratta di una piattaforma per 'advertising da 200 mi-
lioni di utenti, che & condivisa da 33 editori, alcuni
molto grossi, come Condé Nast, Guardian, Cbs e Nbc
Universal. Alcuni tra i siti di informazione pil visitati
hanno stretto accordi con Sonobi, azienda specializ-
zata in tecnologie per la pubblicita: la platea di uten-
ti americani coinvolti & di 150 milioni.

Da questa parte dell'oceano, in Europa, qualcosa
si muove: lo scorso anno otto tra i maggiori gruppi

Figura Spesa globale per la pubblicita digitale,
2.11 | 2015-2020E (miliardi $)

Fonte: eMarketer
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@Pubblicita digitale  ®Pubblicita mobile

editoriali tedeschi, tra cui Axel Springer e Bertelsman,
hanno unificato la propria audience per competere
con i due giganti sulla targetizzazione richiesta dagli
inserzionisti. La tedesca Springer ha abbandonato la
piattaforma DoubleClick di Google in favore dell’indi-
pendente ApNexus. Il gruppo scandinavo Sanoma ha
fatto la stessa scelta, cosi come il francese Le Figaro,
che si é alleato con il rivale Le Monde per unificare le
campagne pubblicitarie digitali. In Portogallo si sono
sviluppate diverse alleanze sul fronte pubblicitario, e
lo stesso € avvenuto nel Regno Unito, dove un gruppo
composto, tra gli altri, da Daily Mail, Guardian, Tele-
graph, Mirror, The Sun, Metro, Daily Star ha da tempo
implementato Project Juno.

Anche lato brand c’e una certa riluttanza a collabo-
rare con Google e Facebook. Riluttanza che nasce,
come si e detto, dalla mancanza di trasparenza so-
prattutto nel provare gli effetti reali degli investi-
menti su queste piattaforme. Dati che i due giganti
sono restii a fornire, poiché questo comporterebbe
lintrusione diterzi e dunque larinuncia ad unvantag-
gio competitivo. Tuttavia i due colossi hanno dovuto
ammettere alcuni errori nei sistemi di misurazione
delle visualizzazioni adottati all'interno della piatta-
forma Facebook, e, ancora peggio, scarso controllo
deivideo caricati in rete (Google ha dovuto applicare
nuove misure per la censura dopo che alcuni spot di
importanti brand erano comparsi su video razzisti o
inneggianti al terrorismo islamico, con conseguente
danno alla reputazione dei marchi). A febbraio 2017
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Google e Facebook hanno deciso dunque di aderi-
re al protocollo del Media Rating Council (ente che
supervisiona la misurazione dei risultati delle cam-
pagne di advertising), pur potendo sottrarsi a diver-
si adempimenti grazie alla loro natura tecnologica,
aprendosi, dunque, solo in parte ai controlli.

Nel frattempo si studiano forme di smart advertising
alternative, come quella ideata da Snapchat. Secondo
Morgan Stanley, la chat piti in voga tra gli adolescenti
statunitensi otterra ricavi per 897 milioni di dollari in
pubblicita quest’anno. Il presupposto & che il modo
di fare pubblicita di Google e Facebook non risponde
sempre alle esigenze corrette di targetizzazione, in
altre parole gli utenti non sempre ricevono pubblici-
ta corrispondente ai propri desideri, valutandola per-
Cio invadente e inopportuna. Snapchat ha introdotto
format pubblicitari innovativi che si basano non sulle
informazioni personali che vengono tracciate dagli

Box E Netflix?
2.4
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algoritmi, ma sulle attivita che una persona sta svol-
gendo in un preciso istante. In pratica lo spot non &
piu invasivo, non va a interrompere ad esempio la fru-
izione di un video o una lettura, ma si confonde con le
Storie® degli utenti, li induce magari ad aggiungervi i
filtri creativi progettati dalle aziende, trasformandoli,
di fatto, in testimonial. La differenza rispetto al passa-
to e sostanziale: prima erano i brand che sceglievamo
il mezzo perraggiungere i potenziali consumatori, ora
sono questi ultimi che promuovono il brand in manie-
ra volontaria. Un modello destinato ad aprire grandi
opportunita, come dimostra il recente stanziamento
di 100 milioni di dollari da parte di Time Warner per
fare promozione attraverso Snapchat con l'obiettivo
di raggiungere il difficile (e ambito) target degli ado-
lescenti. Lo stesso Zuckerberg ha adottato questo
modello per le proprie piattaforme (Facebook, Mes-
senger, Instagram, WhatsApp).

8 Le Storie, introdotte da Snapchat, sono contenuti multimediali che si autodistruggono dopo 24 ore.
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2.1.4. Il futuro sara Realta virtuale?

Si & detto piu volte come 'ambiente audiovisivo sia
un campo di sperimentazioni continue, alcune piu riu-
scite, altre meno, alcune hanno rivoluzionato il modo
con cui approcciamo ai prodotti audiovisivi, altre sono
state accantonate in attesa di tempo migliori. E il caso
del 3D, prima con gli occhialini, poi con i visori, ma con
grossi limiti tecnologici: grandi aspettative insomma,
una base di early adopter, senza mai sfondare real-
mente. Non é stato cosi per altre evoluzioni tecnolo-
giche, come il passaggio dal tubo catodico a schermi
sempre piu piatti, agevolato anche, va puntualizzato,
dal ricambio generazionale degli apparecchi e all’ab-
bandono dell’analogico per il digitale.

Ma come spesso avviene, il know how acquisito dal-
la corsa al 3D ha permesso di guardare oltre, e cosi,
mentre dal punto di vista tecnologico si cerca di mi-
gliorare 'esperienza immersiva risolvendo i disturbi
al sistema nervoso causati dai visori tridimensionali,
'industria dell'intrattenimento sta esplorando nuo-
ve frontiere e oggi gia si parla di realta virtuale.
Ovviamente stiamo parlando di un mercato piutto-
sto immaturo, in cui si stanno tentando diversi mo-
delli di business e si sperimentano svariati prodotti
di bassa qualita, dai costi alti e margini bassi. Man
mano che emergeranno piattaforme e device piu
performanti, il mercato arrivera ad un altro livello di
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sviluppo. Coloro che raggiungeranno per primi que-
sto traguardo guadagneranno, come sempre avvie-
ne, il diritto ad imporre il proprio standard, e a quel
punto si potra parlare di guadagni veri, dalla vendita
dei contenuti, delle licenze o dalla pubblicita. PwC
stima che il mercato, guidato da Stati Uniti, Cina e
Giappone (Fig. 2.12), crescera ad un CAGR dell’'80% e
passera da un valore di 869 milioni di dollari del 2016
ai 15 miliardi nel 2021.

La vera sfida per il futuro sara migliorare la qua-
lita delle immagini e questo portera ad una cresci-
ta dell'utilizzo di dati: Juniper Research stima che
il consumo di dati wireless sulla realta virtuale,

Figura Ricavi VRin USA, Giappone e Cina,
2.12 2016-2021E (mid $)
Fonte: PwC
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associati ai visori VR, crescera di oltre il 650% nei
prossimi 4 anni, da quasi 2.800 Petabyte nel 2017, a
oltre 21.000 nel 2021.

C'e chi, come Rikard Steiber, Vice President per la
realta virtuale di Htc e President di Viveport, pro-
mette un nuovo medium di massa che permettera di
esplorare nuovi mondi ed esperienze®. Di fatto, alcu-
ni paesi stanno investendo da anni in questa nuova
tecnologia, come il Canada, che lo fa dal 2012, e che
quest'anno spendera 723 milioni di dollari per pro-
durre in questo ambito. Alcuni progetti interessan-
ti sono Quand le foule devient cirque, che proietta
gli spettatori in un live show urbano attraverso lo
smartphone, Welcome to Wacken, in cui gli spetta-
tori possono essere presenti in maniera interattiva
al piu importante evento heavy metal del mondo,
il Wacken Open Air. Google ha implementato il pro-
getto Tango, che permette ai fan di scattarsi selfie
virtuali con i calciatori in un campo di calcio; Fox ha
immerso i fan nelle atmosfere immaginarie create
dalla Marvel per la serie Legion. Al Tribeca Film Festi-
val di New York, la francese Okio Studios ha presen-
tato un progetto di meta letteratura, immergendo
gli spettatori in Alteration, racconto della durata di
17 minuti, in cui un’intelligenza artificiale ha ucciso
un uomo strappandogli il cervello.

Le grandi compagnie hi-tech non hanno dunque in-
tenzione di perdere questo treno: il mondo dei vide-
ogiochi, un business che, solo in Italia, varra a fine
anno 1,6 miliardi di euro', secondo Newzoo, si sta
attrezzando in questo senso. L'ultima novita della
Sony, il visore PSVR, un casco che promette ai 60
milioni di utilizzatori della Playstation 4 un’esperien-
za sempre pil totalizzante, e stata gia acquistata, a
giugno, da un milione di utenti. Per tutta risposta,
'eterna rivale Microsoft ha lanciato la Xbox One X,
console con 4K e HDR incorporati che promette di
essere la piu potente al mondo.

Accanto alle sperimentazioni di realta virtuale, pro-
seguono quelle di realta aumentata come Ease Live,
della societa Sixty, che permette di guardare le
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partite di calcio facendo comparire accanto all'oc-
chio statistiche interattive in tempo reale, e realta
mista, come Blackout della societa Scatter, che per-
mette di entrare virtualmente nella metropolitana
di New York percependo il movimento del treno, o
Tree, sviluppato da esperti delle massime aziende
digitali, in cui si diventa alberi e si cresce nel nostro
soggiorno-foresta fin quando non arrivano i cattivi a
cercare di distruggere 'ecosistema.

Apple promette di rivoluzionare il mondo della real-
ta aumentata con il lancio di iOS 11, di cui sara parte
integrande ARKit, nuovo sistema di realta aumentata
in grado fornire dati piu accurati sulla posizione del
telefono e su cio che legge la fotocamera, essenziali
per rendere il pit realistica possibile la sovrapposizio-
ne tra virtuale e reale che é il principio alla base della
realta aumentata. Gli utilizzi sono i piu disparati, da
quelli diintrattenimento puro (uso di filtri e maschere
virtuali), a altri piu utili, come misurare le distanze o
sperimentare nuovi arredamenti prima dell’acquisto.
ARKit ha il vantaggio di poter essere subito installato
su svariati dispositivi Apple gia in circolazione, al con-
trario di altre sperimentazioni, come Tango di Google,
che funziona solo su smartphone Android su cui sono
installati particolari componenti.

Tutti questi progetti avveniristici sono adattati per
la fruizione in tecnologia 4K, ovvero in Ultra HD,
ma il futuro ancora piu lontano parla in 8K, ovvero
Ci garantira un'esperienza ancora piu immersiva. La
TV pubblica giapponese Nhk sta lavorando a pro-
getti di TV tridimensionale con 'ambizione di creare
trasmissioni olografiche. E poi c'e il progetto TV A/
dell’azienda Comigo, che ambisce a collegare l'intel-
ligenza artificiale con la televisione: in altre parole la
TV Al sara in grado di imparare il linguaggio umano e
di interagire con gli uomini. Si pensi agli scenari pos-
sibili piu o meno inquietanti che potrebbero aprirsi:
i programmi diverrebbero giochi di ruolo interattivi,
la pubblicita sara in grado di “leggere nel pensiero”.

Non sappiamo quali saranno i tempi e come cambie-
ra il sistema dei media, considerata la rapidita con cui

9 High Television - Come mai viste, “Business People”, 1 luglio 2017
10 Enrico Netti, Per i videogiochi, nel 2017, ricavi a quota 1,7 miliardi, “Il Sole 24 Ore", 25 settembre 2017
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tante innovazioni hanno invaso la nostra vita negli ul-
timi anni. Possiamo solo basarci sulle intuizioni di chi,
come Reed Hastings, il papa di Netflix, ha previsto la
data in cui la TV morira, sostituita da 50mila canali
che viaggianoin Internet: dovremo aspettare il 2030.

2.2. STATO DI SALUTE DEL MERCATO MEDIA
EUROPEO: TREND E CIFRE
DELL'AUDIOVISIVO CONNESSO

2.2.1. I servizi VOD guidano la crescita
del mercato

Il mercato ha subito grossi cambiamenti negli ultimi
anni: la televisione resta il mezzo piu visto, ma il con-
sumo di Internet sta aumentando in maniera costan-
te, rosicchiando tempo agli altri media. Secondo le
previsioni di Zenith Optimedia da qualche anno tra-
scorriamo online oltre un quinto del nostro tempo
mediatico (Fig. 2.13).

L'audiovisivo € ancora dominato dalle risorse tradi-
zionali, i cui ricavi, complice una ripresa dalla crisi,
sono tornati a crescere. Tuttavia nel 2014 e nel 2015
sono stati i servizi VOD a pagamento a crescere in
maniera piu considerevole, secondo |'Osservatorio

reti & servizi di nuova generazione

Europeo dell’Audiovisivo. In particolare i ricavi totali
dei servizi on demand a pagamento sono aumentati
del 50% tra il 2014 e il 2015, con un CAGR del 45%
nel periodo 2011-2015 (Fig. 2.14).

In Europa il VOD vale, nel 2015, 3,2 miliardi di euro,
oltre un miliardo in piu rispetto al 2014. La crescita
e particolarmente significativa nel caso dell’'S-VOD,
che nel 2015 ha una fetta di quasi il 60% del merca-
to VOD e i cui ricavi sono aumentati dell’'87% tra il
2014 e il 2015, con un CAGR 2011-2015 del 125%.
Anche il T-VOD ha registrato un trend positivo,

Figura Evoluzione del mercato audiovisivo in

2.14  UE, 2011-2015 (mln €)

Fonte: OEA, Warc, Ampere Analysis, IHS
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Figura Ricavi pay VOD, 2011-2017E (mln €)

2.15

Fonte: OEA, Warc, Ampere Analysis, IHS
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Figura Ricavi pay linerari e on demand in UE,
2.17 2011-2015 (mln €)

Fonte: OEA, Warc, Ampere Analysis
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sebbene non ai livelli dell’'S-VOD, con un aumento
del 27% delle vendite e del 12% dei noleggi tra il
2014 eil 2015 (Fig. 2.15). I-Com stima che il mercato
sia arrivato a ottenere ricavi per quasi 3,6 miliardi di
euro nel 2016 e che sfiorera i 4,2 miliardi alla fine di
quest’'anno.

C'é da precisare, tuttavia, che il VOD non ha sostituito
i DVD/Blu-Ray, che continuano ad avere un loro mer-
cato, e che i ricavi del VOD non riescono a compensa-
re la perdita di introiti da vendita o noleggio di opere
su supporto fisico. Al momento, infatti, nonostante i
trend di crescita, i servizi VOD rappresentano ancora
una parte poco consistente, il 3%, delle entrate com-
plessive del settore audiovisivo in Europa (Fig. 2.16).

Figura Risorse mercato audiovisivo in UE, 2015

2.16 (%)

Fonte: Elaborazioni su OEA, Warc, Ampere Analysis, IHS
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Restringendo l'analisi ai soli servizi pay lineari e on
demand, la pay-TV tradizionale possiede ancora la
maggior parte del mercato, il 92%, mentre i servi-
zi non lineari rappresentano il restante 8%, quota,
quest'ultima, sempre in crescita nel quinquennio
analizzato (Fig. 2.17).

Dopo anni di profonda crisi la pubblicita & tornata ad
avere un ruolo di primo piano nel panorama economi-
co comunitario. Tuttavia il confronto con altri media
(Fig. 2.18) mostra molto chiaramente che l'online ¢ il
solo mezzo che ha sperimentato una grossa crescita
nel 2016. Il sorpasso della TV, gia registrato lo scorso
anno, quest’anno si consolida, grazie ad un ritmo di
crescita decisamente maggiore (+12% vs +2%).

La pubblicita online in Europa, dunque, nel 2016 vale
41,9 miliardi di euro: il dato storico (Fig. 2.19) mostra
come gli ultimi 10 anni abbiano portato solo valori
positivi a questa componente dell’advertising, che &
cresciuta ad un ritmo medio (CAGR) del 20%.

2.2.2. Dal possesso all'accesso: i nuovi modelli
dell'audiovisivo

Come si e visto, il video on demand sta vivendo una
fase di crescita prosperosa, mentre ['home video su
supporto fisico sta registrando un profondo calo.
Gli operatori e i titolari dei diritti stanno riponen-
do grandi aspettative attorno al mercato del VOD
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Spesa in pubblicita per categoria in Europa, 2015-2016 (mld €)

Fonte: IAB Europe
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poiché meno costoso: permette infatti di abbattere
le spese legate alla distribuzione theatrical, quali mi-
nimo garantito e altri costi fissi, e si basa su una ti-
pologia di promozione, quella digitale, ancora molto
pill economica rispetto a quella su mezzi tradizionali.
Sotto la denominazione comune VOD si inten-
dono oggi numerosi servizi che si distinguono in
base alla tipologia di societa che li offrono, alla

Figura
2.19

piattaforma di trasmissione, al bacino di utenza e
ai modelli di business.

Per quanto riguarda la tipologia di societa, il mercato
del VOD e popolato da numerosi soggetti che pro-
vengono da diversi settori: il mondo televisivo o le
telco da un lato, che offrono i propri servizi in ge-
nere attraverso set-top box, e gli OTT, operatori che
operano soloin rete e che permettono di accedere al

Spesa in pubblicita online in Europa, 2006-2016 (mld €)

Fonte: IAB Europe
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VOD attraverso tutti i dispositivi connessi (smart-TV,
computer, tablet, smartphone). In mezzo si trovano
soggetti ibridi, quali telco o TV (oggi € piu corretto
chiamarle media company) che includono offerte on
demand esclusivamente online come parte del pro-
prio abbonamento (o staccate da esso stand alone,
come va di moda chiamarle oggi), o inserite in un
pacchetto ¢riple o quadruple play (video, dati, voce).
In genere le telco utilizzano come piattaforma tra-
smissiva su cui far viaggiare il servizio U'IPTV, che e
un sistema chiuso riservato a chi sottoscrive un ab-
bonamento, mentre gli OTT, che di norma non pos-
seggono una propria infrastruttura, usano il sistema
aperto del web e le proprie offerte non hanno vincoli
di tempo o contrattuali.

Relativamente al bacino di utenza troviamo soggetti
che operano su scala globale, come Netflix, Amazon
Video, Hulu (S-VOD) e Google Play e iTunes (T-VOD);
operatori come Viaplay, Sky Online, SFAnytime, Wua-
ki.tv e Chili TV attivi su un mercato paneuropeo (tre
o piu paesi); operatori locali o regionali la cui offerta
spesso completa quella dei player maggiori attraver-
so contenuti che possono interessare solo alcune
aree geografiche.

Poiché la finestra VOD sta diventando sempre pil
affollata, con conseguente difficolta per i titoli ad
ottenere visibilita, le strategie degli operatori VOD
cambiano in base all'obiettivo da raggiungere. | ser-
vizi VOD comprendono infatti diversi tipi di offerte e
rappresentano 'evoluzione naturale dei servizi audio-
visivi tradizionali: se, dunque, da un lato il VOD di tipo
Transactional sembra l'evoluzione dell’home video su
supporto fisico (per quanto il crollo dei ricavi da ven-
dita e noleggio DVD non sembri essere stato recupe-
rato dai ricavi ottenuti dal VOD), il cosiddetto S-VOD
(Subscription VOD) compete direttamente con i canali
di pay-TV tradizionali che, nel frattempo, hanno lan-
ciato i propri servizi on demand o di catch-up TV.

Gli operatori T-VOD in genere tendono a non investi-
re in prodotti originali in quanto derivano gli introiti
principali dalla vendita o noleggio di opere da una (/-
brary, che deve essere quanto pil ampia e aggiornata
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possibile, e deve possedere il maggior numero possi-
bile di prodotti recenti e dunque piu redditizi. | prin-
cipali servizi T"VOD non hanno dunque normalmen-
te interesse a migliorare la visibilita di determinati
contenuti attraverso una promozione dedicata sulla
propria home page, in quanto il loro obiettivo e piut-
tosto quello di ampliare i cataloghi in loro possesso.
Per i piccoli produttori e distributori potrebbe per-
tanto essere complicato far includere i propri conte-
nuti nel catalogo di alcuni servizi T-VOD, preferendo,
questi ultimi, sottoscrivere accordi su grossi volumi
di contenuti. A volte, il tramite degli aggregatori € un
passo necessario per i titolari dei diritti per rendere
disponibili i loro contenuti sui servizi VOD (vedi infra
paragrafo 2.2.5), in quanto, come regola generale, le
piattaforme globali come iTunes non negoziano diret-
tamente con i piccoli distributori o potrebbero impor-
re un volume minimo sui cataloghi dei film.

I modelli S-VOD invece si basano sul pagamento di
una fee mensile da parte dei consumatori del servi-
zio. La diffusione dei servizi S-VOD va considerata
all'interno del piu ampio processo di cambiamento
delle abitudini di fruizione dei consumatori, che al
possesso dei titoli iniziano a preferire l'accesso. Uno
studio dell'Osservatorio Europeo dell’Audiovisivo™
ha comparato i ricavi del settore audiovisivo a pa-
gamento in base ai diversi comportamenti dei con-
sumatori (possesso vs accesso), dimostrando come
'accesso (che comprende pay-TV, S-VOD e noleggio
T-VOD) sia cresciuto del 5% trail 2014 e il 2015, men-
tre il possesso (DVD e acquisto T-VOD) sia in declino
del 4% trail 2014 e il 2015 (Fig. 2.20).

L'ascesa di Netflix, Hulu o Amazon Video ha reso |'S-
VOD piuttosto popolare, per quanto in alcuni casi si
offra un servizio ibrido o, come per l'austriaco Flim-
mit, la possibilita di scegliere se acquistare il singolo
prodotto o sottoscrivere un abbonamento.

Questi operatori hanno interesse ad investire in con-
tenuti originali esclusivi allo scopo di ridurre il churn
degli abbonati. | contenuti originali, assieme ad una
diversificazione dell'offerta (serie TV, film, docu-
mentari), rappresentano un vantaggio competitivo

11 “VOD distribution and the role of aggregators”, European Audiovisual Observatory, 2017.
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Figura

Accesso vs possesso in UE, 2011-2015
2.20 (mln€)

Fonte: OEA, Ampere Analysis
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dell’'S-VOD rispetto al T-VOD. In particolare le serie
TV, che possono sfruttare la moltiplicazione degli epi-
sodi e delle stagioni e quindi l'affezione degli appas-
sionati, giocano un ruolo fondamentale nel sostenere
questo modello di business. Gli operatori di pay-TV
tradizionale iniziano a temere la concorrenza dei ser-
vizi S-VOD, i quali potrebbero portare loro via abbo-
nati attratti dalle offerte piu flessibili, variegate, origi-
nali (il cord-cutting, come si e visto nell’edizione 2016
del presente rapporto, & un fenomeno gia piuttosto
diffuso negli Stati Uniti), e stanno correndo ai ripari
offrendo i propri servizi S-VOD. Digital TV Research
stima che gli utenti di un qualunque servizio S-VOD in
Europa supereranno i 55 milioni nel 2021, crescendo

Figura

Abbonati ai servizi S-VOD in Europa
2.21 Occidentale, 2015-2021E (mln)

Fonte: Digital TV Research
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di oltre il 40% rispetto ad oggi (Fig. 2.21).

Molti titolari di diritti sono tuttavia ancora riluttanti
ad offrire i propri contenuti per lo sfruttamento in S-
VOD per la convinzione che questo modello di fruizio-
ne implichi una diminuzione del valore di un titolo.
Infatti, ai due modelli di VOD a pagamento va ag-
giunto I'A-VOD (Advertising VOD), un servizio gratui-
to per gli utenti sostenuto dalla pubblicita che viene
trasmessa durante il contenuto (€ il modello di You-
Tube) e che rappresenta l'evoluzione in rete della TV
commerciale tradizionale. | titolari dei diritti vengo-
no solitamente compensati mediante una combina-
zione di flat-fee o minimo garantito e ripartizione dei
ricavi. Dal momento che 'A-VOD é l'ultima finestra
del ciclo di sfruttamento digitale, i titolari dei diritti
associano questa finestra ad un declino del valore
del titolo. Tuttavia c'e chi ritiene che 'A-VOD possa
trainare i download a pagamento (EST - elettronic
sell-through) dello stesso film come avviene per le
vendite di DVD dopo l'uscita al cinema.

Infine, alcuni servizi possono anche operare su
un modello freemium, permettendo al pubblico di
accedere liberamente a determinati titoli, ma ri-
chiedendo una forma di pagamento per contenuti
premium.

2.2.3. Windows of release e scenari
di distribuzione

Non c’eé una regola univoca in Europa sulle modali-
ta e i tempi di rilascio dei diritti di trasmissione sul-
le varie piattaforme. In alcuni paesi, come Francia,
Bulgaria e Portogallo, il sistema delle finestre di
rilascio viene regolato da disposizioni legislative o
si basa su un quadro normativo, ma nella maggior
parte dei casi viene stabilito da accordi di tipo in-
dustriale. In media la prima finestra, quella della
distribuzione esclusiva in sala, dura dai 3 ai 4 mesi,
trascorsi i quali il film passa allo sfruttamento in
T-VOD (e DVD). L'S-VOD, l'ultima finestra prima
dell’A-VOD, arriva molto piu tardi, ed € comune-
mente associato ad un declino dell'interesse e
quindi del valore del Film.
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Gli incumbent della distribuzione cinematografica e
televisiva tendono ad ostacolare la crescita del VOD
poiché temono un dannoso spostamento del pubbli-
co verso questa modalita trasmissiva, soprattutto nei
paesi in cui il mercato e fortemente regolamentato.
Se dunque un film viene trasmesso in TV, il titolo ver-
ra “congelato” sui servizi VOD durante quel periodo,
sebbene, secondo alcuni, non vi sia alcuna prova cheiil
VOD ostacoli il successo della finestra televisiva.
Anche se il sistema puo consentire una certa flessibi-
lita nella lunghezza della finestra theatrical (in alcuni
paesi potrebbe essere abbreviata per i prodotti a bas-
sa redditivita), essa tende ad avere la stessa durata per
tutti i film, indipendentemente dal tipo di produzione,
senza tenere conto dei tempi effettivi di esposizione
al cinema. Questo potrebbe penalizzare fortemente le
produzioni indipendenti e quelle a basso budget (che
in genere restano nelle sale per periodi piu brevi) a cau-
sadel notevole intervallo di tempo che intercorre tra la
prima e la seconda finestra. Alcuni operatori del setto-
re ritengono che il calendario delle finestre dovrebbe
essere deciso caso per caso, poiché per alcuni titoli 'ac-
corciamento della finestra cinematografica potrebbe
impattare positivamente sulla promozione, massimiz-
zando la visibilita generale del film senza compromet-
tere necessariamente le vendite in sala.

Un altro argomento a favore della riduzione della pri-
ma finestra e la necessita di combattere la pirateria
fornendo quanto prima un'opzione legale alternativa.
Attualmente, infatti, dopo la finestra cinema, i titoli
potrebbero non essere legalmente disponibili per
mesi prima del rilascio in VOD.

L'accorciamento massimo delle finestre di rilascio € il
day-and-date, ovvero la disponibilita contemporanea
di un film in diverse finestre di distribuzione (tipica-
mente cinema + VOD ma anche VOD + DVD), opzione
che incontra il parere favorevole di chi, tra gli opera-
tori, ritiene che questa strategia massimizzerebbe gli
effetti di una campagna promozionale piuttosto che,
come ritengono i detrattori, cannibalizzare le vendite
in sala. Gli operatori hanno sperimentato il day-and-
date in varie forme, ad esempio rilasciando un titolo
sia su VOD che in DVD subito dopo una serie di pro-
iezioni promozionali o rilasciando il titolo su VOD
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mentre viene proiettato ai festival (direct-to-festival).
Questo modello e particolarmente utilizzato per pic-
cole produzioni, in particolare documentari e pellicole
d’'essai. Le major statunitensi hanno sperimentato il
rilascio di blockbuster all'interno di una finestra VOD
“premium”, ovvero rendendo il titolo disponibile sul
VOD durante la finestra theatrical, ma ad un prezzo
piu elevato di quello a cui sarebbe venduto durante la
normale finestra VOD.

In genere, come gia detto, un titolo viene rilasciato per lo
sfruttamento in T-VOD 3-4 mesi dopo l'uscita nelle sale.
| diritti per il T-VOD vengono solitamente venduti dai di-
stributori su basi non esclusive e le condizioni specifiche
sono determinate dalle performance al box office.
Anche se i distributori acquistano i diritti in bundle po-
trebbe verificarsi il caso di rilascio per la sola distribu-
zione su piattaforme VOD trascurando la finestra cine-
matografica (questa strategia € definita direct-to-VOD
o straight-to-VOD). Questo puo avvenire per scelta
deliberata (alcuni film vengono prodotti per il rilascio
esclusivo online) o guidata da interessi finanziari (nei
casi di film di cui si sa gia che l'uscita nelle sale garan-
tirebbe performance scarse). E il caso ad esempio di
alcuni film di genere come gli horror che hanno una
lunga tradizione di fruizione prima in VHS e poiin DVD.
Inoltre, la distribuzione di film su piattaforme VOD
potrebbe essere un modo per consentire ai distribu-
tori di adempiere all'eventuale obbligo contrattuale di
rendere disponibile un titolo in un determinato territo-
rio senza investire risorse in promozione. Questo puo
avvenire ad esempio quando una produzione statuni-
tense ottenga risultati scadenti sul mercato nazionale
e i distributori europei ritengano controproducente
rilasciare il titolo al cinema in alcuni territori e incorrere
in inutili costi di promozione. E interessante notare che
questo avviene prioritariamente per produzioni main-
stream (commedie romantiche, contenuti family, film
di genere) piuttosto che peri titoli d'essai.

Puo inoltre verificarsi lo scenario di alcune produzio-
ni europee in cui i distributori optino per il rilascio
diretto in VOD solo in alcuni paesi per far fronte alla
frammentazione linguistica dei mercati. Ad esempio
un film francese puo essere distribuito solo nelle
sale di territori di lingua francese e essere rilasciato
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direttamente in VOD negli altri territori.

Per le piccole produzioni europee, potrebbe essere
difficile trovare un distributore al di fuori del paese
di origine, il che potrebbe comportare l'indisponibi-
lita totale del film in alcuni territori. Quando questi
titoli non sono supportati dalle distribuzioni locali,
potrebbero essere collocati sulle piattaforme onli-
ne tramite un aggregatore, con il vantaggio di mas-
simizzare la portata del pubblico senza il rischio di
cannibalizzare i ricavi al box office. Questo potrebbe
comportare, ad esempio, il rilascio simultaneo del
film al cinema in alcuni paesi e su VOD in altri merca-
ti. Questo modello dovrebbe favorire la circolazione
di piccole produzioni ed é supportato da aggregatori
come Under the Milky Way.

Box Il cinema ha paura di Netflix
2.5
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2.2.4. Essere presenti o essere visibili?

Dal punto di vista dei ricavi, il VOD e ancora lontano
dal compensare le perdite nella vendita e noleggio
dei DVD. Eppure, l'esplosione del VOD coincide coniil
declino dell’lhome video fisico in tutti i paesi, pur con
variazioni tra le diverse aree. Se nel Nord Europaii ti-
tolari dei diritti hanno quasi smesso di produrre DVD,
altri mercati, come quello italiano, vanno in contro-
tendenza: secondo Univideo, se ancora nel 2015 si
vendevano ben 20 milioni di DVD/Blu-ray (+4,2% sul
2014) e i ricavi sulle vendite erano in aumento del
5,1%", nel 2016 l'intera componente fisica dell’ho-
me entertainment ha registrato ricavi stabili sull’an-
no precedente, e rappresenta ancora quasi '80% del

12 Rapporto Univideo 2016, http://www.univideo.org/download/RapportoUnivideo2016.pdf
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mercato totale. Cio puo essere spiegato sia dal di-
gital divide che ancora affligge il paese (in particola-
re nell’accesso a Internet ad alta velocita) che dal va-
lore aggiunto portato dagli extra contenuti nei DVD.
Come conseguenza del calo dei ricavi da vendita e
noleggio di DVD, i titolari dei diritti e distributori
hanno iniziato ad includere il video on demand nel
pacchetto dei diritti di sfruttamento acquisiti da
un distributore per un determinato paese. Tutta-
via la disponibilita di film su piattaforme globali
non implica automaticamente che questi raggiun-
gano un pubblico, nemmeno quando i contenuti
sono offerti gratuitamente. Il successo di un film
disponibile su una piattaforma online dipende
infatti dalla presenza sulla homepage dello store
digitale a seguito di una promozione mirata. Dun-
que, se da un lato le grandi piattaforme digitali
globali rappresentano una grossa opportunita per
i Film rispetto alle piattaforme piu piccole o a quel-
le locali, dall’altro, rendere un titolo visibile all'in-
terno di un catalogo piu ricco richiede uno sforzo
promozionale maggiore.

Non sempre i film vengono rilasciati per lo sfrutta-
mento della finestra VOD in tutti i territori dopo l'u-
scita al cinema. Esiste infatti un mercato VOD inuti-
lizzato per un numero significativo di film in diversi
paesi. Le ragioni vanno ricercate in un certo scetti-
cismo da parte dei player nei confronti di questa
modalita trasmissiva quando ad esempio, a seguito
di risultati poco soddisfacenti al box office, i provi-
der di servizi VOD ritengano che non valga la pena
investire in marketing; oppure quando il rilascio di
un film su VOD, e in particolare su S-VOD, potrebbe
compromettere la possibilita di vendere in un secon-
do momento i diritti a un canale televisivo.

Le opinioni degli operatori in proposito sono contra-
stanti: alcuni distributori sostengono che rendere i
film disponibili online senza valutare la domanda
sia inutile, poiché i ricavi sarebbero troppo bassi per
giustificare un investimento promozionale, anche se
esclusivamente digitale. Per contro, altri stakeholder
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sottolineano che la distribuzione online e un’attivita
da long tail, ovvero la sua redditivita va considerata
nel lungo termine. Inoltre, la disponibilita su VOD di
film nei territori in cui non & prevista l'uscita al cine-
ma, aumenterebbe la diffusione nel mercato unico
di molte opere cinematografiche, contribuendo a
sostenere la diversita culturale nell'industria audio-
visiva europea.

In realta 'aumento della disponibilita su pil territo-
ri, pur consentendo ai cittadini europei di accedere
a un catalogo diversificato di contenuti prodotti in
UE, non garantirebbe in alcun modo un significativo
aumento dei ricavi: infatti, non tutti i film hanno lo
stesso appeal su tutti i mercati europei; inoltre se
vero che la distribuzione tramite VOD puo6 aumen-
tare le entrate, va tenuto conto dei maggiori oneri
finanziari, compresi i costi transazionali e ammini-
strativi, che possono ridurre il margine netto per i
titolari o distributori dei diritti; infine come detto
piu volte, la presenza di un film all'interno di una
library (in particolare in modalita T-VOD) non garan-
tisce il successo di un film, a meno di sforzi promo-
zionali aggiuntivi.

Una ricerca dell’'Osservatorio Europeo dell’Audiovisi-
vo condotta su dati forniti da AQOA ha analizzato la
disponibilita di film a ottobre 2016 su un campione di
42 servizi T-VOD di cinque paesi (Belgio, Francia, Ger-
mania, Paesi Bassi e Regno Unito)'. Ne e risultato che
nel mese preso in considerazione sono stati promossi
in media 275 film differenti, ovvero solo una piccola
parte del totale. Di queste il 76% erano Film usciti di
recente (2015 o 2016) e comparivano nel 93% degli
spot promozionali disponibili. I 10 film pit promossi
rappresentavano in media il 38% di tutti gli spot di-
sponibili con variazioni tra il 28% del Belgio (CFB) e
il 43% nel Regno Unito. Un terzo dei film promossi
erano di origine europea con variazioni tra il 41% in
Francia e il 25% nel Regno Unito. Tra questi, i film na-
zionali hanno avuto maggior risalto sia in Francia che
nel Regno Unito (risultando i pit promossi), mentre
gli europei non nazionali costituivano la maggioranza

13 Rapporto Univideo 2017, http://www.univideo.org/download/RapportoUnivideo2017.pdf
14 “"Yearbook 2016 — Key Trends” European Audiovisual Observatory, 2017
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Film promossi

Spot promozionali

in Germania, Paesi Bassi e Belgio. In media la quota di
film provenienti dagli Stati Uniti & stata dal 58% (dal
51% della Francia al 62% di Regno Unito e Paesi Bas-
si). | film europei hanno avuto a disposizione il 22%
degli spot promozionali, con una quota massima del
33% in Francia e una minima del 15% in UK, mentre
altri paesi come Germania, Paesi Bassi e Belgio han-
no dato maggiore risalto ai film europei non nazionali
(Fig. 2.22). La ricerca ha messo in evidenza anche dif-
ferenze significative trai player: di norma, gli operato-
ri VOD nazionali tendono a dedicare maggiore tempo
alla promozione di film europei.

Come regola generale, la strategia multichannel &
quella che premia di pit in termini di visibilita, con la
finestra cinematografica che gioca ancora un ruolo
chiave nel determinare il successo di un'opera anche
rispetto alle successive finestre di rilascio. Successo
che dipende dal buzz e dall’attenzione globale che il
film ha ricevuto tra stampa e campagne promozionali,
anche quelle di social media marketing, che oltre ad
essere molto efficaci nel coinvolgere il pubblico, sono
anche piu economiche di quelle su mezzi tradizionali.
europei proiettino

Nonostante i cinema

principalmente film prodotti nel mercato interno
(in particolare quelli nazionali), i grandi cataloghi
privilegiano i film provenienti dagli Stati Uniti. LOs-
servatorio Europeo dell’Audiovisivo' ha analizzato
la relazione tra la distribuzione cinematografica e
la disponibilita su VOD. Lo studio ha esaminato i ca-
taloghi di 75 piattaforme T-VOD (solo OTT) in tutta
'Unione europea evidenziando come solo il 47% dei
10.828 film europei erano disponibili su almeno una
piattaforma T-VOD del campione, contro I'87% dei
film statunitensi usciti in Europa (Tab. 1).

Tabella = Film usciti al cinema 2005-2014

2.1 disponibili su VOD ott 2015

Fonte: LUMIERE, OEA

Film usciti Film Percentuale
al cinema disponibili Film
nel suVOD a disponibili

2005-2014 | ottobre 2015 su VoD
Film EU 10.828 5.046 47%
Film Europa 747 275 37%
Film USA 2.748 2.404 87%
Film Internazionali 2.506 1.034 41%
Totale 16.829 8.759 52%

15 “How do films circulate on VOD services and in cinemas in the European Union? A comparative analysis”, European Audiovisual

Observatory, 2016.
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Figura Share di Film UE su 75 servizi T-VOD
2.23  in UE, 2015 (%)

Fonte: OEA

o o12% |

41%

59%
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MEU 28 ®@Altrieuropei HUSA  @Altri non europei

Un altro studio dell'Osservatorio Europeo dell’Audio-
visivo'® analizza la composizione dei cataloghi di alcuni
servizi T-VOD nell'Unione europea evidenziando che i
titoli unici (ovvero contati una sola volta anche se di-
sponibili su piu servizi) di film di provenienza UE rap-
presentano il 43% di quelli disponibili contro il 41% dei
film USA, mentre se analizzati su base cumulativa, ov-
vero prendendo in considerazione il numero dei servizi
VOD dove sono disponibili, i film UE rappresentano il
27% dell'offerta, contro il 59% di quelli USA (Fig. 2.23).
Queste percentuali dimostrano che i film UE sono di-
sponibili in un numero inferiore di paesi rispetto ai film
USA. In particolare, in media, i primi sono disponibili in
2,8 paesi, mentre i secondi sono presentiin 6,8 paesi.

2.2.5. Larivincita degli aggregatori

Le grandi piattaforme VOD hanno il potere di imporre
ai titolari di diritti un volume minimo di titoli da intro-
durre nei propri cataloghi. Questo, assieme alla neces-
sita di specifiche competenze tecniche, commerciali e
di marketing, crea non poche difficolta di accesso per
alcune tipologie di film. Il ruolo degli aggregatori € pro-
prio quella di garantire alle opere audiovisive una di-
stribuzione il pitu ampia possibile contribuendo a mas-
simizzare i ricavi per il VOD.
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La funzione degli aggregatori e collegata direttamen-
te all'aumento e l'espansione dei servizi VOD, che li
ha trasformati in veri e propri consulenti per la distri-
buzione digitale. Da un lato, essi hanno una profon-
da conoscenza del mercato in cui agiscono e sono in
grado di ottenere economie di scala gestendo cata-
loghi molto pit ampi di quelli posseduti dai singoli di-
stributori: molti film, come si e visto, hanno necessita
di una spinta per essere posizionati all'interno delle
piattaforme VOD a causa del rilascio al cinema in al-
cuni paesi ma non su VOD, o di un elevato numero di
piattaforme sul mercato, costi transazionali e tecnici
percepiti come troppo elevati o investimenti di mar-
keting significativi, etc. Dall'altro lato gli aggregatori
possono collaborare direttamente con i produttori
e/o gli agenti cinematografici per progettare e met-
tere in atto strategie di sfruttamento straight-to-VOD
per film che non hanno avuto una distribuzione cine-
matografica in determinati paesi.

La prima funzione degli aggregatori & dunque quella
di gatekeeper per i possessori di diritti, ovvero porta di
accesso alle grandi piattaforme VOD. La loro presenza
sirende necessaria laddove i servizi VOD globali (come
iTunes o Netflix) difficilmente concludono accordi coni
distributori per piccoli cataloghi, rendendo talvolta ne-
cessario per i possessori di diritti passare attraverso un
intermediario che raccolga un volume maggiore di film
(un processo noto come aggregazione del contenuto
o syndication). Tuttavia un’'altra funzione importante
degli aggregatori € quella di collocare tecnicamente
i file digitali su piattaforma VOD, ovvero di accollarsi
una serie di attivita che comprendono normalmente la
digitalizzazione del contenuto, la codifica, la consegna,
la gestione dei metadati, la localizzazione del testo e il
controllo qualita del master.

Gli aggregatori hanno dunque progressivamente este-
so i propri servizi ad altre aree correlate, agendo come
consulenti per i titolari di diritti (produttori, agenti,
distributori) su come sfruttare a pieno potenziale il
mercato on demand e fornendo soluzioni per moni-
torare l'effettiva performance dei film su VOD; occu-
pandosi delle attivita di marketing, volte a garantire la

16 “Origin of films in VOD catalogues in the EU”, European Audiovisual Observatory, 2015
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promozione di opere audiovisive sia sui servizi VOD che
attraverso altri canali; fFacendo content sourcing, ovvero
selezione, cura e creazione di cataloghi VOD per terzi.
Le aziende che offrono servizi di aggregazione proven-
gono da diversi ambiti d'impresa, che vanno dalla post
produzione digitale alla distribuzione. Alcuni aggrega-
tori sono attivi in tutto il mondo, mentre altri si concen-
trano sui paesi specifici, ma in generale la loro portata
copre piu territori. La maggior parte di loro lavora sia
con piattaforme globali che locali. Hanno spesso una
competenza nelle vendite internazionali (Level K), pro-
duzione cinematografica e finanziamento (Sweet Chili
Entertainment), diritti di gestione (Rights Stuff), distri-
buzione di film (Doco Digital) o vendite digitali (Pre-
miere Digital). In alcuni casi nascono come spin-off di
aziende piu grandi come VOD Factory in Francia, nata
dalla societa telco francese SFR, che ha iniziato fornen-
do content syndication, ampliando successivamente
l'offerta fino a includere servizi tecnici e di marketing.
Altre volte, si tratta di operatori tecnici che hanno deci-
so di aggiungere la content syndication al loro portfolio.
In alcuni casi le stesse piattaforme online offrono an-
che servizi di aggregazione per terzi, come Filmin, Uni-
versciné e Chili TV. Oppure i servizi di content syndica-
tion potrebbero essere forniti dai dipartimenti che si
occupano di servizi digitali delle grandi media company
come Rai Com, il distributore digitale della Rai, che
opera anche come aggregatore. Alcune aziende attive
nell'lhome video come l'italiana CG Entertainment han-
no trovato nei diritti digitali lo sviluppo naturale delle
loro attivita core.

Relativamente ai modelli di business, la maggior
parte degli aggregatori si remunera attraverso la ri-
partizione dei redditi, anticipando i costi tecnici (che
in ogni caso finiscono per essere coperti dal distri-
butore) e mantenendo una royalty sui diritti: la per-
centuale e solitamente del 20% ma puo salire al 50%
in alcuni casi. Altri aggregatori, come Rights Stuff e
Premiere Digital, preferiscono un modello basato su
una flat-fee, senza mantenere gli IP come avviene nel
revenue-sharing. Altri ancora applicano modelli di
business diversi a seconda del tipo di servizio fornito.
Ad esempio, potrebbero contrattare una tariffa fis-
sa per la manutenzione tecnica (ad es. elaborazione
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del file, creazione, sviluppo e mantenimento di una
piattaforma) e passare al revenue-sharing quando
forniscono anche consulenza di marketing strategi-
co e promozionale (Chili TV, MoMedia).
Normalmente gli aggregatori non pagano un mini-
mo garantito ai distributori poiché i margini sono
troppo bassi, ma esistono delle eccezioni, quando
ad esempio accettano di pagarlo in cambio di grossi
accordi con grandi gruppi e major statunitensi o stu-
dios verticalmente integrati. CG Entertainment, per
esempio, lavora di base sulla ripartizione dei profit-
ti, avendo cura degli aspetti tecnici e di marketing
e coordinando la strategia di distribuzione digitale.
Tuttavia, potrebbe decidere di assumersi un rischio
maggiore con distributori selezionati, investendo nel
film e acquistando licenze di distribuzione congiunte
per i diritti di distribuzione su VOD e su supporto fi-
sico. In questi casi, avviene il pagamento del minimo
garantito, ma questo é dovuto principalmente al fat-
to che l'accordo prevede anche il DVD, in quanto far
confluire questi due mercati risponde alla necessita
di moltiplicare le fonti di ricavi.

Gli aggregatori lavorano principalmente per i distri-
butori di film, ma anche per i produttori (soprattutto
quando si tratta di inserire contenuti su Netflix) e i ca-
nali televisivi. Per quanto riguarda il T-VOD, i produtto-
ri potrebbero lavorare con gli aggregatori per progetti
low budget da rendere disponibili esclusivamente onli-
ne, eludendo i distributori tradizionali. D’'altra parte
alcuni produttori possono rivolgersi agli aggregatori
solo per occuparsi dei diritti digitali di contenuti specia-
li 0 extra relativi ai film del proprio catalogo (interviste,
clip di backstage etc.). Qualche volta sono gli agenti di
vendita a lavorare direttamente con gli aggregatori, ad
esempio quando non trovano distributori locali per un
determinato territorio.

Dal punto divista delle piattaforme online, gli aggrega-
tori rappresentano il modo pit semplice per fronteg-
giare un gran numero di fornitori di contenuti. D'altra
parte se per la maggior parte degli addetti ai lavori gli
aggregatori rappresentano un utile strumento per fa-
cilitare le opportunita di business, altri considerano la
loro presenza una minaccia, l'ennesimo intermediario
da pagare in un mercato gia a basso margine.
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Figura Gli aggregatori nella catena di distribuzione del VOD
2.24

Fonte: OEA
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Box Audiovisivo e Brexit
2.6

17 What a Brexit would mean for Europe’s television channels, The UK in Changing Europe, King's College London, Giugno 2016
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2.2.6. Verso il 5G

Il Parlamento europeo e il Consiglio hanno stabilito una
rigida roadmap per la liberazione della banda 700 MHz
occupata dai broadcaster a favore degli operatori di te-
lefonia mobile per i servizi a banda larga senza fili.

La sottrazione della banda 700 MHz ai broadcaster
destinata ad avere un forte impatto sulla configura-
zione e sul numero delle reti disponibili. In particolare,
il refarming della banda 700 MHz portera necessaria-
mente ad una nuova definizione dell'intero assetto
del sistema radiotelevisivo italiano attraverso la ripia-
nificazione delle frequenze utilizzabili per il servizio
di radiodiffusione, siano esse in banda UHF-IV/V o in
banda VHF-III. La riduzione della piattaforma digitale
terrestre sviluppera la distribuzione ed il consumo te-
levisivo multipiattaforma (satellitare e IPTV). Tuttavia
lo switch off della banda 700 Mhz segnera una forte
discontinuita tecnologica: non riguardera solo la tele-
visione, come quello concluso nel 2012, ma portera ad
una accelerazione nella digitalizzazione del paese con
lo sviluppo del 5G e dell'Internet Of Things.

Secondo la Risoluzione legislativa del 15 marzo 2017
“Proposta di decisione del Parlamento europeo e del
Consiglio relativa all'uso della banda di frequenza
470-790 MHz nell'Unione”, l'assegnazione dovrebbe
avvenire entro il 30 giugno 2020, per quanto gli Stati
membri, per motivi debitamente giustificati, possano
ritardarla fino al 2022.

La roadmap prevede che entro la fine di quest’anno
si dovranno concludere gli accordi di coordinamento
transfrontaliero tra gli Stati membri; entro giugno
2018 dovra essere adottato e reso pubblico il piano
nazionale di assegnazione delle frequenze e le ro-
admap nazionali di liberazione delle stesse; a giugno
2020 dovra essere verificata la compatibilita dell’area
tirrenica con la Francia; entro giugno 2022 dovra es-
sere concluso lo switch off nazionale con la riduzione
dei Mux nazionali.

Il processo prevede la compensazione per le frequenze
liberate e 'adeguamento degli apparecchi riceventi ai
nuovi standard di trasmissione (DVB-T2 ed HEVC per il

18 GFK, Tech Trends 2017, Vol. 2

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

digitale terrestre). Da luglio 2016 i produttori di televi-
sori e decoder hanno infatti l'obbligo di distribuire solo
apparecchi riceventi con lo standard di trasmissione
DVB-T2 ed il sistema di compressione video HEVC. Dal
1° gennaio 2017 ¢ invece in vigore l'obbligo per i ne-
gozianti di vendere ai consumatori televisori DVB-T2 o
quantomeno abbinati a un decoder compatibile.

La liberazione della banda dovrebbe favorire l'esten-
sione della rete 4G la diffusione della rete 5G che fa-
vorira la diffusione di servizi a banda larga di elevata
qualita a tutti i cittadini europei. Laccelerazione del
passaggio al 5G é stata sicuramente dettata anche
dalla diffusione esponenziale degli smartphone negli
ultimi cinque anni. A fine dicembre 2016 in 24 paesi UE
sono stati venduti 121 milioni di smartphone e solo 18
milioni di telefoni cellulari. Nel 2014, la meta dei dispo-
sitivi era abilitato al 4G. In 12 mesi i cellulari 4G sono
piu che raddoppiati rispetto quelli 3G (65,4 milioni vs
31,7 milioni) .

Grazie al 5G i dispositivi connessi saranno in grado di
interagire con noi in modi al momento impensabili.
L' healthcare, ad esempio, uno dei pochi rami della no-
stra vita che non ha ancora implementato il potere
del computing, € destinato ad essere rivoluzionato: le
persone che soffrono di malattie croniche avranno a
disposizione apparecchi in grado di monitorare le pro-
prie condizioni di salute e potranno stabilire un contat-
to costante con i medici per essere assistiti in tempo
reale. Dal punto di vista ambientale, le citta e le indu-
strie potranno fornire e ricevere informazioni in grado
di migliorare la qualita dei servizi offerti: sensori am-
bientali permetteranno di monitorare l'inquinamento
atmosferico; appositi contatori misureranno il consu-
mo di elettricita, acqua e gas; lo stato e la sicurezza dei
macchinari potranno essere sempre sotto controllo. Le
esperienze di mobile computing grazie al 5G renderan-
no meno netti i confini tra il mondo fisico e quello di-
gitale: il dispositivo mobile sara in grado di rilevare cio
che ciserve, eseguirlo virtualmente e terminarlo al mo-
mento opportuno; un rivenditore, ad esempio, sara in
grado di raggiungere piu efficacemente i clienti attra-
verso promozioni e opzioni di acquisto personalizzate.
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19 Carmine Fotina, Dal «5G» 100 milioni per rottamare i televisori, "Il Sole 24 Ore”, 15 ottobre 2017
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2.3. IL MERCATO TELEVISIVO IN ITALIA:
LA CRESCITA DEI SERVIZI ON DEMAND

E I NUOVI ASSETTI DI MERCATO

2.3.1. L'eterno problema del digital divide

Lltalia € 25° su 28 stati membri nella classifica dei pae-
si piu digitalizzati®®, secondo l'Indice di digitalizzazione
dell'economia e delle societa DESI 2016 (Digital Eco-
nomy and Society Index) elaborato dalla Commissione
europea?' (Fig. 2.25). Siamo ben al di sotto della media
europea, sebbene nell'ultimo anno si siano fatti pro-
gressi piti rapidi della media. A livello di connettivita l'lta-
lia & agli ultimi posti a causa di un livello insufficiente di
offerta e domanda di banda ultra larga. Il capitale uma-
no, che rappresentaiil livello di competenze digitali resta
piuttosto basso, nonostante sia l'ambito in cui l'ltalia ha
fatto pil progressi, e questo si trasforma in un ostacolo
alla penetrazione di Internet tra individui e imprese.

Larelazione annuale dell’Agcom rileva che la copertu-
ranazionale con retia banda ultra larga é cresciuta, nel
2016, di un notevole 30% rispetto all’anno preceden-
te, passando dal 41% al 72% delle abitazioni. Tuttavia

Figura
2.25

Digital Economy and Society Index, 2017

Fonte: Digital Scoreboard della Commissione europea (set-2017)
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la popolazione abbonata al servizio, pur essendo piu
che raddoppiata, resta piuttosto bassa: 12% rispetto
al 5% del 2015, ben al di sotto della media europea
che e del 37%. Allo sviluppo delle reti dunque non
sempre corrisponde una maggiore penetrazione, se-
gno di difficolta nella diffusione dei servizi tra le quali
va inclusa la disponibilita di spesa.

Tale situazione si riflette necessariamente nell'uso di
Internet, attivita che riguarda poco meno del 70% de-
gliindividui, quasi 10 punti percentuali al di sotto del-
la media europea, una distanza ancora pil evidente se
si paragona con i principali mercati UE, che sono tutti
al disopra dell’'80%, e con quelli del nord Europa, tutti
sopra il 90% (Fig. 2.26).

Siamo sopra la media europea nella fruizione di servi-
zi digitali quali musica, video e giochi (79,4% di indivi-
dui su una media UE del 78,1%), mentre torniamo in-
dietro per quanto riguarda 'uso dei video on demand
(il 14,7% degli individui, 6 punti percentuali in meno
rispetto alla media europea), un gap molto profondo
rispetto ai paesi pit avanzati come la Danimarca, in cui
i servizi VOD sono normalmente usati dalla meta del-
la popolazione (Fig. 2.27).
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i Servizi pubblici digitali

20 Per approfondimenti si rimanda alla prima parte del rapporto.

21 Lindice elabora 30 indicatori monitorando 5 parametri (connettivita, capitale umano, uso di Internet, integrazione delle
tecnologie digitali da parte delle imprese, servizi pubblici digitali) nei 28 paesi UE e il loro sviluppo nel tempo.
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Figura Utenti di Internet (% individui 16-74 anni)

2.26

Fonte: Commissione europea, Digital Scoreboard (set-2017)
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Figura Utentiche usano il VOD (% individui 16-74 anni)

2.27

Fonte: Commissione europea, Digital Scoreboard (set-2017)
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22 Rapporto Univideo 2017, http://www.univideo.org/download/RapportoUnivideo2017.pdf
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Figura Ricavi home entertainment, 2016
2.28 (mln €, %)

Fonte: Univideo

Totale mercato
€381,8mln

Se il digitale fatica a penetrare tra le famiglie italia-
ne, resiste il mercato dell’home video su supporto
fisico, che ancora rappresenta circa '80% dei ricavi
totale dell’home entertainment. Lo mette in eviden-
za Univideo? nel suo ultimo rapporto, secondo cui
il mercato totale dell’home entertainment in Italia
vale circa 382 milioni di euro, dei quali 299 milioni
da attribuire a vendita e noleggio di DVD e Blu-ray e
82,5 milioni al T-VOD (Fig. 2.28).

Tuttavia, se il mercato cosiddetto “fisico” & in decli-
no, la componente digitale guida la crescita, permet-
tendo al fatturato di totalizzare un +4% sul 2015.

In particolare, nel mercato dei supporti fisici, tiene
la vendita, che, nel tempo é rimasta sostanzialmente

Figura
2.29

Fonte: Univideo
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stabile (-6,2% sul 2015, con un CAGR del -0,8% nel
periodo 2013-2016), mentre crolla il noleggio, che,
in 12 mesi, ha perso oltre il 22% del suo fatturato
(CAGR 2013-2016: -15,3%) (Fig. 2.29).

Il noleggio & infatti la componente dell’home video che
ha trovato in questi ultimi anni la propria strada in am-
biente digitale tramite le offerte T-VOD, grazie le quali
ha raggiunto un valore di 50 milioni di euro, ovvero ol-
tre il 60% dei ricavi totali. Lacquisto digitale resta inve-
ce operazione di nicchia, il cui valore supera di poco 10
milioni di euro. Il resto del mercato comprende i risultati
dalle attivita promozionali messe in atto nel 2016 allo
scopo di ampliare la customer base e che hanno permes-
so di raccogliere circa 22 milioni di euro (Fig. 2.30).

Figura

Ricavi mercato digitale per area, 2016
2.30 (%)

Fonte: Univideo

Ricavi mercato Ffisico per area, 2013 - 2016 (mln €)

2013 2014

2015 2016
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Box Crollano le vendite: la TV non va piu di moda?

2.8

2.3.2. TVinripresa dopo 5 anni

IL 2016 ha registrato un decisivo ritorno alla crescita
per il mercato audiovisivo italiano, un'inversione di
tendenza dopo anni di declino che ha riportato i rica-
vi sopra gli 8 miliardi (i valori del 2012) con un inco-
raggiante +7% rispetto all'anno precedente.

La raccolta pubblicitaria, che si € confermata negli anni
la principale fonte di finanziamento, mantiene il pri-
mato anche nel 2016, incidendo per oltre il 41% (pari a
circa 3,5 miliardi di euro, riconducibili per il 90% alla Tv
in chiaro). C'e da notare che nel corso degli anni il peso
della pubblicita € andando diminuendo: in particolare,
rispetto al 2011, ha perso 5,6 punti percentuali. Seguo-
no le offerte di pay-TV, che rappresentano il 36,1%, in
calodell'1,6% rispettoal 2015, main crescitadi 2,2 pun-
ti percentuali sul 2011. Entrambe le risorse, pubblicita
e offerte a pagamento, nel 2016 hanno perso quota
rispetto ai fondi pubblici, ovvero la somma del canone,

ocom
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le convenzioni con soggetti pubblici e le provvidenze
erogate alle emittenti, che siaccaparranoil 22,6% della
torta, quasi 2 punti percentuali in pil rispetto al 2015,
anche per effetto delle nuove modalita di riscossione
del canone legato alla bolletta elettrica® (Fig. 2.31).

Figura Risorse mercato TV in Italia e ricavi

2.31 totali, 2011-2016 (mln €, %)

Fonte: Agcom
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23 Peril 2016, infatti'importo del canone é stato ridotto a 100 euro e inserito all'interno della bolletta per la fornitura dell’energia
elettrica, determinando una drastica riduzione dell’evasione contributiva.
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Figura

2.32

Fonte: Agcom
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Quote di mercato dei principali operatori TV, 2016 (%), 2016 vs 2015 (%)

21st Century Fox/Sky RAI Fininvest/Mediaset
Italia
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-0,6%
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Communication

0,3% 0,2%
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L'analisi della ripartizione dei ricavi tra gli operato-
ri mostra un mercato sostanzialmente diviso fra tre
operatori, con il gruppo Sky che detiene la prima po-
sizione e un terzo del mercato, a cui seguono la Rai,
che a fronte dellincremento dei ricavi conseguiti
(+1,8% rispetto al 2015), balza al secondo posto con
il 30% e Mediaset (28%). Dunque, mentre l'operato-
re pubblico & l'unico a guadagnare quote di mercato,
Sky e Mediaset perdono rispettivamente I'1,5% e lo
0,6%. Tra la miriade di altri operatori, che sostanzial-
mente mantengono le stesse quote di mercato del
2015, si distinguono Discovery e Cairo Communica-
tion, per essersi mantenuti sopra l'1,5% (Fig. 2.32).
Analizzando il valore delle singole risorse va premes-
so che, ancora una volta, i due mercati della televi-
sione in chiaro e a pagamento facciano riferimento a
target differenti, coprendo, la prima, quasi la totalita
delle famiglie italiane (circa 25 milioni) e la seconda
solo quel terzo della popolazione (circa 9 milioni di
famiglie) disponibile a spendere cifre piu o meno
elevate per fruire di contenuti premium (film in pri-
ma visione, serie tv, sport).

La televisione in chiaro dunque, considerando sia
le emittenti nazionali che quelle locali, vale circa
il 60% del totale risorse del settore televisivo, e si
avvicina, nel 2016, alla soglia dei 5 miliardi di euro,
registrando un 10% in piu rispetto al 2015. Tale
aumento e dettato dall'landamento positivo della

raccolta pubblicitaria che dopo 4 anni torna a supe-
rare i 3 miliardi di euro, registrando un +6% rispetto
al 2015, e dalla nuova modalita di riscossione del
canone corrisposto dai cittadini per la detenzione
degli apparecchi televisivi, che ha generato introiti
per 1,8 miliardi di euro, una cifra superiore del 17%
rispetto al 2015 (Fig. 2.33).

| fondi pubblici, dunque, intesi come la somma di ca-
none e altre convenzioni e provvidenze, rappresen-
tano quasi il 40% del totale ricavi della televisione
in chiaro. Va evidenziato, tuttavia, che il canone rap-
presenta oltre il 70% del totale introiti per 'opera-
tore pubblico, che, oltre a espletare funzioni di servi-
zio pubblico televisivo, svolge attivita da emittente

Figura Ricavi mercato TV in chiaro, 2011-2016

2.33 (mln€)

Fonte: Agcom
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Figura Quota Fondi pubblici e pubblicita,

2.34 2016 (%)

Fonte: Agcom

Altre emittenti

Concessionaria servizio
pubblico
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commerciale in concorrenza con gli altri operatori
in chiaro sul mercato. La quasi totalita delle entrate
delle altre emittentiin chiaro e invece rappresentata
dalla pubblicita (Fig. 2.34).

Il mercato della televisione in chiaro resta piuttosto

Figura
2.35

Fonte: Agcom
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concentrato, con Rai e Mediaset che detengono, as-
sieme, oltre I'82% del mercato. Tuttavia, mentre la
quota di Rai & in aumento dell'1,6% sul 2015, por-
tando 'operatore pubblico a detenere la meta del-
la torta televisiva in chiaro, a Mediaset, che perde
il 2,2%, resta un terzo del mercato. Tutti gli altri
operatori si spartiscono poco meno del 20% della
torta, mai arrivando ad intaccare lo strapotere de-
gli ex duopolisti. Discovery, con i canali in chiaro
Nove, Real Time, K2, Frisbee, Dmax, Focus e Giallo,
si piazza al terzo posto con circa il 4% del mercato,
leggermente in crescita sull’'anno precedente, Cairo
(La7 e La7d) é sostanzialmente stabile con il 2,8%,
mentre il gruppo Sky/Fox, che trasmette in chiaro
TV8, Cielo e Sky TG24, ha l'1,4%, in lieve crescita sul
2015. Restano operatori con quote inferiori all'1%
e le emittenti locali, che, nel complesso, perdono
terreno rispetto alle grandi (Fig. 2.35).

La televisione a pagamento vale, nel 2016, circa 3,4
miliardi avvicinandosi alle cifre del 2012. Il 90% dei
ricavi della pay-TV deriva dalla vendita delle offer-
te televisive (nelle varie modalita pay-TV o pay per
view) senza grosse variazioni dal 2011. Le offerte
a pagamento comprendono digitale terrestre, sa-
tellite e offerte disponibili via web, incluse quelle
che permettono la fruizione di contenuti veicolati
soltanto online come Now Tv di Sky, Infinity di Me-
diaset, Chili, Netflix, etc. Gli introiti derivanti dalla

Quote di mercato dei principali operatori della TV in chiaro, 2016 (%), 2016 vs 2015 (%)

13,9% |
RAI Fininvest/Mediaset Discovery
1,6%
= 0%
I

-2,2%

4 14 ;E

Cairo Communication21st Century Fox/Sky Altri
Italia
0,2% 0,4%

-0,4%
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Figura
2.36

Fonte: Agcom

Ricavi mercato TV a pagamento (mln € e %)
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raccolta pubblicitaria restano sotto i 400 milioni,
pur crescendo del 6% sul 2015 (Fig. 2.36).

La TV a pagamento ha un livello di concentrazione
piuttosto alto anche in virtu degli elevati costi Fissi
che vengono sostenuti per l'acquisizione dei contenu-
ti premium. In Italia € il gruppo Sky/Fox, che propone
offerte fruibili attraverso la piattaforma satellitare e
online, a detenere stabilmente ben il 77% della quota

Quote di mercato dei principali operatori
2.37 della TV a pagamento, 2016 (%), 2016 vs
2015 (%)

Figura

Fonte: Agcom

=23%
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Sky Italia
1,0%
0,1%
-1,1%

di mercato. Segue a distanza Mediaset, attivo su di-
gitale terrestre e su web, con una quota del 21%. Gli
altri operatori offrono contenuti online (Fig. 2.37).

2.3.3. Pubblicita: tornano i segnali positivi

Ilmercato della pubblicitain Italia € tornato a crescere, lo
attesta Nielsen: pur con gli alti e bassi dovuti agli strasci-
chi della crisi, che ha portato nuovamente il segno meno
davanti allandamento degli ultimi mesi*, sta tornando a
crescere, registrando, a fine 2016, un +1,7% totale e un
+5,4% per la sola TV. Non dimentichiamo, inoltre, che la
televisione continua ad attrarre il 60% degli investimen-
tiin pubblicita, cosa non di poco conto per gli editori che
si affacciano sul mercato italiano®.

Upa, l'associazione degli investitori pubblicitari na-
zionali, nel corso della sua assemblea annuale ha sti-
mato che il 2017, per il terzo anno di fila, registrera
un andamento positivo degli investimenti pubblicita-
ri, con una crescita complessiva dell’1,8%. Il mercato
sara trainato, come ormai avviene da qualche anno,
dal settore digitale, che registrera i tassi di crescita

24 1l mese di luglio, ad esempio, ha registrato un -3,9% agli investimenti pubblicitari e un -3,4% di quelli in televisione, rispetto allo
stesso periodo del 2016, circostanza dovuta probabilmente all'assenza di eventi mediatici trainanti (mondiali o europei di calcio
oOlimpiadi)nell'estateappenatrascorsahttp://www.primaonline.it/2017/09/14/261104/gli-investimenti-pubblicitari-a-luglio-calano-
del-12-3-portando-il-risultato-dei-primi-sette-mesi-dell-anno-a-meno-3-9-dati-nielsen-tabelle/

25 http://www.primaonline.it/2017/02/08/253106/investimenti-pubblicitari-in-crescita-dell1-7-nel-2016-e-dell1-2-nel-singolo-

mese-di-dicembre-dati-nielsen-infografiche/
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maggiori, specie nel search e nel social, ma la televi-
sione resta centrale, varra la meta del mercato e re-
gistrera un +2% a fine anno. Alla stampa e alla radio
vanno rispettivamente il 15% e il 5%.

L'Osservatorio Internet Media del Politecnico di Mila-
no stima un valore del mercato pubblicitario nel 2016
di 7,75 miliardi di euro (su un totale mercato media
di 15,8 miliardi), ed una crescita del 4% sul 2015. La
classifica dei media su cui si investe e guidata, come
sempre, dalla televisione, che vale la meta della tor-
ta, mentre il secondo canale & Internet, che ha il 30%
del mercato. La pubblicita online vale nel 2016 2,4 mi-
liardi di euro e pesa per il 94% del mercato dei media
digitali. Il 67% di questa (ma nel 2017 sara il 75%) &
andato agli OTT, con in testa Google e Facebook, che,
secondo Agcom, detengono oltre il 50% del valore
netto. Cresce in maniera notevole dunque la pubbli-
cita video: +41% per 500 milioni di video. La stima
dell'Osservatorio per la fine dellanno é piuttosto
ottimistica: l'Internet advertising crescera ancora del
10%, a vantaggio soprattutto degli OTT, che, come si
e detto, avranno una quota del 75%. Il video adverti-
sing crescera del 35% e trascinera il mercato?.

Mai il settore della pubblicita é stato cosi complesso,
e mai come in questo periodo vi € necessita di chiarez-
za, specie se si considera il rapporto non certo sem-
plice con i due giganti dell’advertising Google e Face-
book. Non e dato conoscere i risultati italiani dei due
operatori, ma non c'é alcun dubbio che il ramo pubbli-
citario sia in crescita soprattutto grazie a loro. IAB Ita-
lia, Assocom, Fcp, Fedoweb, Fieg, Netcomm, Unicom
e Upa hanno presentato il Libro Bianco sulla Comu-
nicazione Digitale?’, un vademecum, piuttosto che un
compendio di regole e sanzioni, in risposta a chi chie-
de maggiori certezze e fiducia nel mondo digitale e
sull'universo di player, advertiser, agenzie creative e
media, concessionarie, publisher, societa di ad-tech e
merchant, che ruotano attorno ad esso. Gli argomenti
trattati nel Libro Bianco sono sei: viewability, traspa-
renza della filiera, in particolare del programmatic,
user experience attraverso la misurazione condivisa

@Ccom
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degli ad blocker e alle motivazioni che portano a que-
sto fenomeno; ad fraud e brand safety/brand policy. Il
documento si conclude con un focus sugli investimen-
ti pubblicitari, punto di riferimento per gliinvestitori e
fonte di informazioni attendibili e corrette.

Cambia il mondo di guardare i contenuti audiovisivi,
si evolvono i dispositivi, si adegua il sistema di misu-
razione dell'audience, operazione imprescindibile
per i player che lavorano nel campo della pubblicita.
Auditel, per quanto riguarda la televisione, ha dovu-
to affrontare il problema di rilevare gli ascolti di tut-
ti i device, oltre che della TV tradizionale, attraverso
le varie modalita di fruizione. Entro il 2018 lo storico
misuratore televisivo misurera dunque i dati di ascol-
to di contenuti e pubblicita sui dispositivi digitali e
pubblichera un dato censuario e non piu rilevazioni
statistiche a campione. Tecnicamente i broadcaster
dovrebbero accompagnare al segnale (indipenden-
temente dalla piattaforma) un tag che sara letto dal
device (lo sviluppo degli aspetti tecnici sara curato da
Comscore). | dati delle informazioni che arriveranno
da smart TV, PC, smartphone e tablet, saranno poi in-
crociati con il “superpanel”, un nuovo campione che
ha aggiunto 10.400 famiglie alle 5.700 del campione
dell'ultimo anno: in questo modo si declineranno i
dati per eta e genere. La commessa della misurazione
degli ascolti e affidata ad Auditel fino al 2020.

Uno stimolo a investire di piu in pubblicita, viene
dalla manovra correttiva 2017 dei conti pubblici (art.
57-bis decreto legge 50/2017 convertito in legge 96
del 21 giugno 2017) che, dal 2018, ha introdotto un
bonus fiscale, sotto forma di credito d’'imposta da
utilizzare in compensazione, del 75% (90% nel caso
di start-up innovative, micro, piccole e medie im-
prese) della spesa per aziende e professionisti che
decidono di investire in campagne pubblicitarie su
quotidiani, periodici e emittenti televisive e radio-
foniche locali almeno I'1% in piu rispetto all'anno
precedente. Le disposizioni di attuazione sono affi-
date a un Dpcm che dovrebbe essere emanato entro
ottobre 2017 e che dovrebbe definire le tipologie

26 Mauro Scalpellini, Pubblicita, il traino é il digitale, "Eurostat”, 1 settembre 2017
27 Disponibile al seguente link: http://www.iab.it/wp-content/uploads/2017/06/LIBRO-BIANCO-VERSIONE-DIGITALE-1.pdf
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di investimento che rientrano nella concessione del
beneficio e i casi di esclusione, le procedure attuati-
ve, la documentazione richiesta e il sistema di con-
trolli. Lobiettivo della manovra e duplice: da un lato
sostenere imprese e imprenditori nel promuovere la
crescita della propria attivita, dall'altro sostenere il
settore dell'editoria e dell’'emittenza radiotelevisiva
locale che ha conosciuto anni di grossa crisi.

Alcune novita in materia arrivano dall'Europa: il 25
maggio 2018 entrera in vigore il nuovo regolamento
europeo sul trattamento dei dati personali?® . Per quel-
la data la Commissione europea vorrebbe varare anche
il regolamento sull'ePrivacy, che estendera gli stes-
si principi all'online attraverso la modalita dell'opt-in
(quello che si usa per i cookies): agli utenti verra chiesto
preventivamente il consenso per il tracciamento del
loro comportamento online per poter ricevere pubbli-
cita personalizzata. Gli operatori del mondo della pub-
blicita (tra cui IAB Italia) sono piuttosto preoccupati: se

Figura Lofferta televisiva in Italia, 1° semestre 2017

2.38

Fonte: Confindustria Radio Televisioni (CRTV)
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non verra modificata, la proposta di regolamento pre-
vede che tutte le interazioni tra il fornitore di un ser-
vizio online e un dispositivo che prevedano la memo-
rizzazione e elaborazione di dati personali dovranno
essere soggette ad un consenso espresso. Consenso
che potra essere dato anche attraverso le impostazioni
del browser: in tal caso, l'utente potrebbe decidere a
priori se ricevere o meno i cookies che determinano la
profilazione, una scelta che difficilmente potrebbe es-
sere cambiata in un secondo momento, con gravi danni
in termini di indotto e di occupazione per tutto il setto-
re e per l'intera economia digitale.

2.3.4. Un panorama ampio e variegato

Il panorama audiovisivo nazionale & sempre pit am-

pio grazie al gran numero degli attori in gioco. Gli
utenti hanno a disposizione svariati canali televisivi
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Figura

2.39
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Principali editori oltre 2 canali (tot. piattaforme), 1° semestre 2017

Fonte: Confindustria Radio Televisioni (CRTV)
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tradizionali offerti in chiaro e a pagamento su satel-
lite e digitale terrestre (e le loro versioni HD e time
shifted) e numerosi servizi VOD, gratuiti e a paga-
mento, offerti dagli stessi operatori tradizionali e
dagli OTT cosiddetti puri.

Lindagine di Confindustria Radio TV “I canali TV in Ita-
lia"?° fotografa l'offerta televisiva nazionale al primo
semestre 2017, che si compone di 427 canali di cui
361 editi da societa con sede in Italia e distribuiti da 59
editori televisivi. | canali esclusivamente satellitari pre-
senti nel panorama italiano sono 288, contro i 125 del
digitale terrestre, con una sovrapposizione tra le due
piattaforme che riguarda 54 canali. | due terzi dei canali
sono a pagamento: la maggior parte dell'offerta pay va
su satellite sulla piattaforma di Sky (206 canali), mentre
il bouquet di Mediaset Premium ¢ costituito da 30 ca-
nali. Il restante 35% dell'offerta free-to-air si compone
di 95 canali su DTT e 63 canali su Tivusat (che ripete su
satellite il segnale di alcuni canali DTT). Tra le offerte a
pagamento sono piu di 70 i canali in HD, che, al netto
delle sovrapposizioni sulle varie piattaforme sono in
tutto 104, ovvero il 28% del totale. Troviamo canali in
HD principalmente su satellite (93), mentre una parte

crescente di essi (27) & accessibile gratuitamente su di-
gitale terrestre e Tivusat (Fig. 2.38).

L'editore con sede in Italia con il maggior numero di
canali & Sky (116 di cui 3 trasmessi in chiaro su di-
gitale terrestre). Mediaset, al secondo posto, com-
prende tra i suoi 40 canali l'offerta free-to-air RTl e il
ramo pay Mediaset Premium. Rai, al terzo posto of-
fre in chiaro 26 canali. Fox trasmette con 24 canali a
pagamento su piattaforma satellitare (Fig. 2.39).

Per quanto riguarda i servizi on demand (Fig. 2.40),
Confindustria Radio Televisione fotografa un merca-
to piuttosto ricco, sia dal punto di vista delle offerte
free, sia sui servizi a pagamento presidiati da operatori
come Netflix, in Italia da fine 2015 o Amazon il cui ser-
vizio Prime Video é sbarcato nel Belpaese a fine 2016.
Sul fronte telco, invece, la partita sembra ancora tutta
da giocare: Tim sta sfruttando la propria forza distribu-
tiva e cerca di entrare con entrambi i piedi nel mondo
dei contenuti chiudendo accordi con player di primo
piano come Vivendi. Vodafone non é rimasta troppo a
lungo a guardare e da qualche mese ha lanciato Voda-
fone TV, frutto di intese con Sky e le principali societa
di produzione (vedi infra paragrafo 2.3.6).

29 Disponibile all'indirizzo http://confindustriaradiotv.it/wp-content/uploads/2017/01/Canali-TV-1H-2017-testo.pdf
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Figura |Iservizi VOD in Italia

2.40

Fonte: Confindustria Radio Televisioni (CRTV)
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2.3.5. La TV riparte dal satellite

La ricerca Digital Trend, condotta a luglio 2016 da
Ergo Research su un campione di 4.000 individui con
pit di 14 anni, fa il punto sulla penetrazione delle
piattaforme televisive tra le famiglie italiane. Dallo
studio risulta che, se il DTT e pressoché ovunque, le
famiglie che ricevono il segnale televisivo esclusi-
vamente via digitale terrestre stanno progressiva-
mente diminuendo3®: sono 14,3 milioni nel 2016, in
calo del 9% sul 2015 e del 13% sul 2014. Segno dei
tempi che cambiano, della presenza di tecnologie
piu performanti, agevolate da televisori in grado di
connettersi in rete o 4K: il tutto a vantaggio delle
altre modalita di fruizione online o via satellite. In
particolare aumenta il numero di famiglie che oltre
al digitale terrestre riceve il segnale satellitare: 9,5
milioni nel 2016, in crescita del 9% sul 2015 e del
17% sul 2014 (Fig. 2.41).

Tuttavia il digitale terrestre resta la modalita di rice-
zione principale per 17,7 milioni di famiglie. Questo
significa che un certo numero di queste, 3,4 milioni
corrispondenti al 19%, possiede altre modalita ricet-
tive alle quali preferisce comunque il DTT (Fig. 2.42).

Penetrazione DTT e Satellite
tra le famiglie italiane, 2014-2016 (mln)

Figura

2.41

Fonte: Elaborazioni su Digital Trend
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30 Marco Mele, Il multipiattaforma alla conquista del piccolo schermo, “Il Sole 24 Ore”, 2 marzo 2017
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La galassia DTT, 2016 (mln di Famiglie)

Figura
2.42

Fonte: Elaborazioni su Digital Trend
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Le famiglie che non considerano il digitale terrestre
la ricezione prioritaria sono, stabili sul 2015, oltre 5,3
milioni e rappresentano circa il 56% del totale fami-
glie che hanno un ricevitore satellitare. Tra queste
3,4 milioni hanno Sky come tv prioritaria, il resto,
poco meno di due milioni, guardano la TV su satelli-
te free (la maggior parte di essi usa Tivusat). Il 44%
delle famiglie che hanno un ricevitore satellitare (4,2
milioni) non usa principalmente il satellite per la ri-
cezione della TV. Per completare il quadro, va preci-
sato che le famiglie in possesso di una parabola sono
circa 11 milioni: questo significa che circa 1,5 milioni

Figura La galassia DTH, 2016 (mln di Famiglie)
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di esse non la usano, ovvero non posseggono un rice-
vitore satellitare (Fig. 2.43).

Uno dei limiti del DTT rispetto alle trasmissioni satel-
litari e la scarsita della banda a disposizione per la tra-
smissione di canali piu performanti come I'HD (o Ultra
HD), problema che potrebbe essere migliorato dal
passaggio ad un sistema di trasmissione piu efficiente
(il DVB-T2 che sostituira l'attuale DVB-T), e ad una co-
difica che risparmi dati a parita di qualita (HEVC)3": nei
prossimi anni (non prima del 2022) si dovra dunque
procedere ad un nuovo switch-off. Il satellite, al con-
trario, ha molta piu disponibilita di banda di trasmis-
sione ed é l'ambiente ideale per 'implementazione
dell'HD e del nuovo Ultra HD, formato che permette
un ulteriore aumento della qualita delle immagini e
che, secondo il rapporto Video Industry di Eutelsat,
sarebbe nell’agenda del 66% degli operatori mondia-
li, ovvero lo stanno gia fornendo o prevedono di lan-
ciarlo nei prossimi 5 anni®2.

Eutelsat ha annunciato lo scorso febbraio di aver
raggiunto la soglia dei 1.000 canali trasportati in HD
nella propria flotta3. La TV pubblica ha dato il buon
esempio ad inizio anno, portando in HD i 13 i canali
a proprio marchio (in precedenza c’erano solo le tre
generaliste), su Tivusat. Solo nel 2016 sono state ac-
cese 240 HDTV su Hotbird, la posizione ammiraglia

Fonte: Elaborazioni su Digital Trend
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31 Passaggio che sara reso necessario per la cessione della banda 700 alle tlc.
32 http://news.eutelsat.it/blog_posts/rapporto-video-industry-2016-focus-sullultra-hd-58155
33 Andrea Secchi, Il 2016 é stato l'anno dell’HD, “Italia Oggi”, 21 febbraio 2017
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di Eutelsat. Il mercato va ora verso ['Ultra HD, terre-
No su cui sono impegnate sia Sky (il lancio del nuovo
decoder dovrebbe coincidere con quello di due cana-
li Ultra HD, uno di sport e uno di cinema), e TivUsat,
che ha invece sperimentato, tra gli altri, la trasmis-
sione degli Europei della Rai, La fiction / Medici, il
documentario Una notte in Vaticano. Il satellite, dun-
que, procede spedito per la propria strada nell'offri-
re prodotti sempre piu innovati sia nei contenuti che
nella tecnologia.

La centralita del satellite nell’ecosistema tecnolo-
gico contemporaneo e dimostrata dalla capacita
di Eutelsat, assieme ai suoi partner, di elabora-
re risposte innovative a ogni tipo di esigenza del
broadcasting: dall’'Ultra HD fino allo SmartBEAM,

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
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innovativo strumento che sfrutta il satellite per
consentire la fruizione video attraverso disposi-
tivi mobili superando i rischi di incappare in ‘colli
di bottiglia’ tipici della rete Internet che possono
compromettere lo streaming video. L'altro settore
chiave e rappresentato dall'interattivita, caratte-
ristica sempre piu richiesta dagli utenti nell’am-
bito delle nuove modalita di fruizione non lineare
tipiche dell'ambiente Web e OTT. La piattaforma
satellitare, che in Italia conta all'incirca 8 milioni
di famiglie televisive connesse, ha abbracciato con
convinzione il nuovo paradigma HbbTV per i ser-
vizi interattivi veicolati attraverso sep-top-box e
TV soprattutto nel campo del Video On demand e
della Catch up TV.

Box Eutelsat. La centralita nell'ecosistema tecnologico contemporaneo

2.9
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Sky ha raggiunto quest'anno 2,85 miliardi di euro di
fatturato, in crescita del 4% su base annua. La rac-
colta pubblicitaria ha totalizzato 485 milioni (+6%
rispetto all'anno precedente): di questi, i tre quar-
ti arrivano dal ramo pay, il resto, 120 milioni, dalle
ottime performance dei canali free (vedi infra para-
grafo 2.3.8). Anche gli abbonati sono cresciuti: al 30
giugno 2017 hanno sfiorato la soglia dei 4,8 milioni.
Siamo lontani dai 5 milioni del periodo pre-crisi, ma
l'operatore chiude il terzo anno fiscale consecutivo

Figura Abbonati Sky, giu 2010-giu 2017 (mln)
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con gli abbonati in crescita (Fig. 2.44), dimostrando il
successo del proprio programma di fedelta (il churn
rate e sceso di due punti percentuali al 9,1%), nono-
stante sia mancata la leva della Champions League.

Le novita della prossima stagione riguardano con-
tenuti e tecnologia. Sul versante dei contenuti la
piattaforma ha in cantiere 108 titoli di serie TV
(tra cui l'attesissima terza stagione di Gomorra dal
17 novembre, ma anche prodotti Hbo e Showtime)
lo sport e lintrattenimento, terzo pilastro della

2.44

Fonte: Relazioni annuali Sky
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programmazione Sky che vanta trasmissioni di suc-
cesso come MasterChef e XFactor. Sul fronte della
tecnologia, si attende l'implementazione del 4K al
Tg e l'arrivo del “super decoder” Sky Q, che promet-
te streaming a 4K (Ultra HD), nuova interfaccia e so-
prattutto un ecosistema integrato in grado di unire
televisione, smartphone, tablet.

Anche il versante free della piattaforma satellitare
sta andando molto bene, grazie a Tivusat, la piat-
taforma satellitare gratuita partecipata da Rai,
Mediaset, Telecom Italia, Associazione TV locali
e Aeranti Corallo. Nata nel 2009 con l'obiettivo
di rendere accessibile via satellite la programma-
zione gratuita nazionale nelle aree dove il segna-
le DTT Ffatica ad arrivare per ragioni orografiche,
oggi l'operatore ha superato i 3 milioni di smart
card attive e copre il 9% delle famiglie italiane3*.
Dal 2014, quando le smart card attive erano 2,1
milioni la crescita é stata costante grazie ad una

Box Tivuon!
2.10
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gestione efficiente che ha guardato all'innovazio-
ne tecnologica. Erano infatti in crescita, secondo
l'indagine Digital Trend, coloro che nel 2016 inten-
devano attivare Tivusat per la qualita dell’ offerta
televisiva (dal 18% al 25% in un anno), mentre si
sono ridotti coloro che intendevano sceglierla per
problemi nella ricezione del digitale terrestre.
Tivusat ha un bouquet di 64 canali di cui 30 in ver-
sione HD (tra cui i canali Rai) per un totale di 94.
L'offerta comprende anche 3 canali in 4K: Rai4K,
Euelsat4K1 e Fashion Tv, implementati grazie alla
collaborazione con Eutelsat. Tivusat € membro di
Free Tv Alliance, associazione che riunisce i prin-
cipali operatori europei di TV satellitare gratuita
(Freesat, HD Plus, Fransat e Tivusat) per scambiare
idee e progetti e perseguire obiettivi comuni nel-
lo sviluppo tecnologico e nella soddisfazione de-
gli utenti. A fine 2016 é partito il servizio Tivuon!
(vedi Box 10).

34 Andrea Marini, Tivusat, oltre tre milioni di smart card, "Il Sole 24 Ore”, 27 luglio 2017
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2.3.6. L'audiovisivo connesso e un mercato
in fermento

La ripresa del mercato non porta grosse novita in ter-
mini di struttura, per quanto il settore mostri grande
fermento su diversi livelli, in particolare, lato Internet,
dove molti operatori televisivi hanno saputo affianca-
re ai canali televisivi tradizionali pacchetti di contenuti
veicolabili online attraverso portali dedicati, applicazio-
ni, pagine riconducibili alle diverse piattaforme digitali.
I numeri sono in aumento. Losservatorio EY sull’'evo-
luzione del mercato dei contenuti video in Italia gra-
tuiti e a pagamento ha evidenziato che gli utenti di
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video online sono, a giugno 2017, 19,1 milioni, il 18%

in piu rispetto alla rilevazione di settembre 2016. Il
dato equivale al 58% della base utenti Internet (indi-
vidui 16+ anni). Gli utenti a pagamento sono stimati
in 4,3 milioni, mentre gli utenti free sono circa 17,7
milioni. La meta di questi usa le piattaforme digita-
li offerte dai maggiori broadcaster italiani (Rai Play,
Mediaset.it, D Play, La7.it). Per quanto riguarda le
offerte a pagamento, Netflix e Tim Vision avrebbero
superato i 500mila utenti, mentre Now TV e Infinity
sarebbero a quota 300mila®. Il quinto player S-VOD,
Amazon Prime Video, da poco sul mercato nazionale,
ha raggiunto cifre significative.

35 Gli utenti di video online superano quota 19 milioni, “Italia Oggi”, 6 ottobre 2017
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Box NowTV
2.11

Rai Play e il tentativo dell'operatore pubblico di
svecchiare la propria immagine attraverso una
piattaforma multimediale per la fruizione dell’e-
norme library Rai e di contenuti creati ad hoc per
un'esperienza online e social.

Sky, perse le partite della Champions nel triennio

2015-2018 (ma tornate su satellite per il triennio
successivo), ha saputo far crescere nuovamente il
numero degli abbonati (siamo a quota 4,8 milioni)
grazie anche al successo di pubblico di programmi
come X Factor o MasterChef e serie TV nostrane
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di alta qualita come Gomorra o la coproduzione in-
ternazionale The Young Pope. Lato distribuzione,
ha finalmente visto la luce la societa Vision Distri-
bution, nata dall’accordo dell'operatore satellita-
re con i produttori indipendenti Cattleya, Indiana,
Lucisano Media Group, Palomar e Wildside e una
partnership siglata con Medusa, che fara da servi-
ce distributivo attraverso la propria rete commer-
ciale. Lo scopo & quello di far ripartire il cinema
italiano facendo film di migliore qualita e distri-
buendoli al meglio.




2« AUDIOVISIVO CONNESSO ALLA PROVA DELLA MATURITA

Box Lagara al ribasso per I diritti della Serie A
2.12

Mediaset, in attesa che si risolva il rognoso affaire
francaise, I'accordo mai concluso con Vivendi su Pre-
mium (vedi Box 12), ha siglato un'intesa sui contenuti
video via web con la tedesca Prosiebensat e la francese
TF1, nemica giurata del gruppo di Bolloré. Linvestimen-
to di 3 anni fa per l'acquisto dei diritti della Champions
non ha mai fruttato come sperato in termini di abbona-
menti e ricavi, e per la prossima stagione, l'ultima prima
che la massima competizione europea torni su satellite,
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sta pensando ad un cambio di rotta, con piu partite in
chiaro, cessione dei singoli eventi, possibilita di subap-
palto ad altri operatori tra cui Sky e, per gli anni a veni-
re, evoluzione in ottica OTT verso Infinity. In autunno
potrebbe vedere la luce il nuovo servizio Mediaset
Play, piattaforma evoluta di distribuzione dei contenu-
ti che offrirebbe funzionalita tipiche degli ambienti di
streaming a pagamento (che guarda dunque a Netflix)

ma completamente gratuita (sul modello Rai Play).
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Box Vivendi: il matrimonio mai consumato con Mediaset e la “campagna d’Italia
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A quelle appena descritte si va aggiungendo l'offerta
dei fornitori di servizi media audiovisivi a pagamento che
operano esclusivamente online la cui comparsa non ha
per ora intaccato il potere degli operatori tradizionali,
che continuano a dettare legge nel mercato audiovisivo
nostrano. Lo dimostra proprio l'esordio non poprio con-
vincente di Netflix, che, pochi mesi dopo lingresso sul
mercato italiano (avvenuto alla fine del 2015), ha collezio-
nato poche centinaia di migliaia di fruitori (in realta non ci
sono cifre ufficiali in merito e una stima EY parla di circa
500mila utenti nei primi mesi del 2017) nonostante con-
tinui a crescere a livello globale (109,3 milioni di abbonati
totali di cui oltre 55 milioni fuori dagli USA®). La strategia
del gigante statunitense & tuttavia sempre pil impernia-
ta sui contenuti autoprodotti e aderenti ai gusti dei paesi
raggiunti dal servizio (I'operatore ha investito in Europa 2
dei 6 miliardi di dollari destinati ai contenuti per 'anno in
corso), e potra mostrare i propri frutti anche in Italia ad ot-
tobre con la programmazione di opere come Suburra: La
Serie, prima produzione made in Italy del colosso statuni-
tense, in contemporanea in 190 paesi. La societa di Reed
Hastings dovra vedersela con una vecchia conoscenza che
ha da poco piantato la propria bandierina sul nostro terri-
torio: si tratta dell'eterno rivale Amazon con il suo Prime
Video che sicuramente non stara a guardare.

Box Lofferta broadband di TIM VISION
2.14
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Anche l'ltalia non @ immune al processo di convergenza
tra servizi media e telco che ha portato all'affermarsi
di offerte di tipo triple/quadruple play comprendenti
la fornitura congiunta, attraverso soluzioni integrate
o accordi commerciali tra soggetti operanti nei diversi
settori, di servizi voce (fissi /o mobili), connessione In-
ternet e contenuti audiovisivi. Un processo che, a guar-
dare all'estero, sembrerebbe una strada obbligata per
far soldi in un mercato ormai sempre piu affollato.
Ultima in ordine di tempo, Canale+, la joint venture
tra Tim e Canal+, la pay-TV di Vivendi, ormai prossima
alla conclusione, che si inserirebbe in un mercato in
cui da un lato operano gli OTT puri come Netflix a cui
si affiancano offerte VOD di Sky con Now TV e Chili,
e dall’altro sono presenti player storici quali Sky Italia
e Mediaset Premium. La nuova entita sfrutterebbe
la capacita dei francesi di produrre contenuti (Studio
Canal produce 25 film l'anno, Studio Plus produce se-
rie TV) e quella dell'operatore italiano di distribuirli
(attraverso Tim Vision) allo scopo di creare quell'anti
Netflix che si era gia paventata un anno fa agli albori
dell’accordo (poi naufragato) tra Vivendi e Mediaset.
Tim e Vivendi avevamo gia lanciato in Italia il servizio
Studio+, applicazione dedicata alla visione di contenu-
ti prodotti e sceneggiati per smartphone.

36 Marco Valsania, Netflix alza di un miliardo Uasticella degli investimenti, “Il Sole 24 Ore”, 18 ottobre 2017
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Tim Vision ha aggiunto alla propria offerta via stre-

aming gli eventi live di Eurosport Player, a partire
dagli US Open di tennis, grazie ad un accordo con
Discovery che durera fino al 2020 e che include an-
che i giochi olimpici. Gli abbonati al servizio strea-
ming di Tim potranno seguire in diretta, attraver-
so decoder Tim Vision e su smart TV abilitate con
'app, Eurosport 1, Eurosport 2 e le viste multicam.
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A breve sara inoltre disponibile il servizio in mobili-
ta attraverso le app Eurosport Player per smartpho-
ne e tablet. Il servizio, gratuito per il primo anno,
sara poi disponibile al costo di 1,99 euro ogni 4 set-
timane. Non ¢ il primo accordo di questo tipo per
Discovery che a maggio e a meta agosto aveva ce-
duto ad Amazon l'esclusiva di Eurosport rispettiva-
mente nel Regno Unito e in Germania.
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Box DISCOVERY - Destinazione Sport
2.15
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Box “Official Mobile Broadcaster” in Italia per i Giochi Olimpici 2018-2020.

2.16

Anche Vodafone ha lanciato, a inizio anno, la propria

offerta televisiva Vodafone TV, disponibile attraver-
so un decoder proprietario fornito in comodato d'u-
so per i clienti della propria offerta fibra (il prezzo
base € 10 euro al mese). L'offerta prevede il pacchet-
to base di Sky e altri contenuti frutto di accordi con
Sony Pictures Television, 20th Century Fox, Lionsga-
te, BBC Worldwide, National Geographic e altri. A
questi si aggiungono un numero limitato di film in
prima visione grazie a una collaborazione con Chili.

2.3.7. La pirateria si trasferisce online

A frenare l'ascesa degli OTT contribuisce, oltre ad
una limitata disponibilita di banda (come si & visto
siamo agli ultimi posti nella classifica dei paesi piu
digitalizzati d’'Europa), anche il fenomeno della pira-
teria, che, nonostante le offerte a basso costo dispo-
nibili in rete, continua ad essere piuttosto diffuso. La
tecnologia digitale infatti se da un lato ha permesso
agli utenti di avere a disposizione una quantita illi-
mitata di contenuti di cui fruire, dall’altro ha reso in-
finitamente piu semplice la diffusione di copie non

autorizzate di contenuti coperti da copyright di qua-
lita pressoché simile all’'originale.

L'ultima indagine sulla pirateria condotta da Ipsos
per conto di Fapav — Federazione per la tutela dei
contenuti audiovisivi e multimediali — arriva dopo 6
anni dalla precedente rilevazione e si basa su tre ti-
pologie di pirateria: fisica, ovvero acquisto di DVD/
Blu-ray contraffatti, digitale, cioé streaming, down-
load e ricezione di copie digitali non originali, e indi-
retta, vale a dire la ricezione o visione di DVD/Blu-ray
contraffatti appartenenti a terzi.

Lindagine harilevato che nel corso nel 2016 il 39% de-
gli italiani adulti ha commesso un atto di pirateria su
film, serie o programmi TV. Il 33% della popolazione
adulta ha avuto accesso illegalmente ai film, fenome-
no in diminuzione rispetto alla precedente rilevazio-
ne di sei anni fa, quando la percentuale di adulti che
piratava i film era il 37%. Tuttavia non si puo dire lo
stesso su serie TV (intere o incomplete) e programmi
(intrattenimento, sport e fiction TV), passati rispetti-
vamente dal 13% al 22% e dall'11% al 19% tra il 2010
e il 2016. Dal punto di vista della tipologia, la pirateria
piu diffusa & quella digitale, commessa dal 33% della
popolazione (ma i pirati esclusivamente digitali sono
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Incidenza della pirateria tra gli adulti in Italia, 2016 (%)

Per tipologia

Per contenuto

33%
21%
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Fisica Digitale Indiretta
33%
22% 19%
Film Serie Programmi

stimati in circa il 15%). La pirateria fisica coinvolge il
10% della popolazione, mentre quella indiretta e pra-
tica del 21% degli individui adulti (Fig. 2.45).
Conilcambiare delle abitudini di fruizione degli uten-
ti (calo dell’home video “fisico” a fFavore delle offerte
della rete), anche la pirateria cambia faccia: pertanto
quella digitale registra un aumento del 78% rispetto
al 2010, a fronte di un calo dell’'81% e del 50% degli
atti di pirateria fisica e indiretta.

Gli atti di pirateria compiuti sono poco meno di 669
milioni: pit di 370 milioni sono commessi sui film,
che risultano dunque i contenuti piu riprodotti ille-
galmente. Serie TV e programmi televisivi si conten-
donoilsecondo posto in questa classifica: al momen-
to la pirateria sulle serie riguarda il 23% degli atti,
che corrispondono a poco meno di 154 milioni. Ulti-
mi i programmi (che comprendono, ricordiamolo, gli
eventi sportivi), a cui fanno riferimento 140 milioni
di atti, il 21% del totale stimato (Fig. 2.46).

Limpatto complessivo della pirateria di film e serie TV
si stima in 128 milioni di fruizioni perse nel 2016 at-
traverso i canali legali, che provoca un danno per l'in-
dustria audiovisiva di 686 milioni di euro l'anno (Fig.
2.47). Le ripercussioni sul sistema economico naziona-
le sono stimate in 1,2 miliardi di euro di fatturato per-
si dalle aziende, che impattano sul Pil per 427 milioni
di euro e sui lavoratori per 6.540 posti persi.

La lotta alla pirateria, secondo la Fapav deve pas-
sare attraverso due tipologie di azioni: educazio-
ne alla legalita attraverso il cambiamento della

percezione che gli utenti hanno della pirateria e
lotta ai siti web che la praticano. Risultano dunque
fondamentali le attivita di comunicazione ed edu-
cazione, l'intervento dell’autorita giudiziaria e gli
accordi di autoregolamentazione.

In Italia si sta fFacendo molto sul secondo fronte, dal
momento che grazie alla collaborazione dell’Agcom
sono stati bloccati 94 siti illegali in tre anni. Il blocco
dei siti pirata (quasi mille in Europa) deve essere tut-
tavia accompagnato da una maggiore disponibilita di
servizi legali che sono 480 nel mondo secondo Chris
Dodd, presidente di MPAA — Motion Picture Associa-
tion of America. In questo modo si potrebbe aumen-
tare la percentuale di coloro che, vedendosi oscurare
un sito pirata, si rivolgono alle alternative legali. Tale
percentuale é al momento piuttosto bassa in Italia: il

Titoli piratati per tipologia nel 2016 (%)

Figura
2.46

Fonte: Elaborazioni su Fapav

Programmi

Totale
668.738.000
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Figura

2.47

Fonte: Elaborazioni su Fapav
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Impatto della pirateria di Film e serie TV tra la popolazione adulta, stime 2016 (mln titoli e min €)
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31% del campione analizzato da Fapav.

Il primo fronte rimane invece un nodo scoperto, dal
momento che l'indagine ha rilevato che ['82% dei pi-
rati e consapevole che la pirateria € un reato e il 57%
ritiene improbabile venire scoperto e sanzionato.
L'educazione alla legalita deve coinvolgere anche le
generazioni piu giovani, dato che un adolescente su
2 trai 10 e i 14 anni dichiara di aver visto almeno un
film, serie o programma TV piratato nell’'ultimo anno.
Operazione per nulla semplice se si pensa che la mag-
gioranza dei pirati, '89% secondo Fapav, & soddisfat-
ta della qualita di contenuti ottenuti illegalmente.

E necessario dunque lavorare a fondo per spingere
un numero sempre piu alto di pirati verso la legalita e
attivare quel circolo virtuoso che porta nuova linfa al
settore in termini di posti di lavoro e investimenti in
innovazione, la conseguente maggiore disponibilita di
contenuti e piu possibilita di scelta per gli stessi uten-
ti Finali. Al contrario, la pirateria & un'attivita criminale
che oltre a ottenere profitti illegali dalla distribuzione
di prodotti non originali, danneggiando un settore che
solo in Europa conta un milione di professionisti, lo fa
attraverso il furto di dati sensibili.

Lo sforzo di 30 tra maggiori player mondiali del set-

N

tore dell'intrattenimento si € concretizzato questa

estate con la nascita di ACE — Alliance for Creativity
and Entertainment, di cui fanno parte, tra gli altri,
Amazon, Netflix e Sky*’.

Figura | membridell’ACE
2.48
Fonte: ACE
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37 Ecco la lista completa dei membri di ACE: Amazon, AMC Networks, BBC Worldwide, Bell Canada e Bell Media, Canal+ Group,
CBS Corporation, Constantin Film, Foxtel, Grupo Globo, HBO, Hulu, Lionsgate, Metro-Goldwyn-Mayer (MGM), Millennium
Media, NBCUniversal, Netflix, Paramount Pictures, SF Studios, Sky, Sony Pictures Entertainment, Star India, Studio Babelsberg,
STX Entertainment, Telemundo, Televisa, Twentieth Century Fox, Univision Communications Inc., Village Roadshow, The Walt

Disney Company, e Warner Bros. Entertainment Inc.
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Scopo del progetto e smettere di battersi singolar-
mente contro la diffusione dei contenuti illegali e
fare fronte comune con il supporto dellMPAA che
mettera a disposizione la propria expertise nella lot-
ta alla pirateria.

Un fronte su cui si battono i giganti del web per con-
trastare la diffusione della pirateria & quello dell'ac-
corciamento della finestra di rilascio del VOD, troppo
lontana rispetto alla prima uscita al cinema, un pe-
riodo di tempo in cui i pirati hanno terreno facile per
proliferare. A seguito del dibattito che ha portato l'or-
ganizzazione del Festival di Cannes ad estromettere
i film rilasciati esclusivamente in VOD (vedi Box 5), il
Comitato Cultura del Senato francese ha presentato
una proposta di riforma per accorciare i tempi a favo-
re del VOD a patto che i fornitori di servizi on demand
accettino impegni pluriennali a lungo termine per fi-
nanziare il settore cinematografico francese, una so-
luzione che permetterebbe, secondo il Comitato, di
contrastare la pirateria in maniera piu incisiva.

La lotta alla pirateria e anche nell'agenda del Parla-
mento europeo e della Commissione nel quadro del-
la strategia per la creazione del Digital Single Market
nel tentativo di disciplinare il ruolo degli intermedia-
ri e delle piattaforme online alla luce delle trasfor-
mazioni tecnologiche intervenite dal 2001 (anno
della Direttiva E-Commerce) ad oggi. Le discussio-
ni in corso riguardanti il cosiddetto “trasferimento
di valore” (“value gap”), dovute alla constatazione
che l'aumento dei ricavi del settore creativo non &
paragonabile all'aumento del consumo di contenuti
creativi online, hanno spinto il Parlamento europeo
a concludere che esista la necessita di ristabilire un
equilibrio nella condivisione di valore in materia di
proprieta intellettuale, tema che si lega a doppio filo
con la sua giusta retribuzione e con la lotta alle vio-
lazioni del diritto d'autore in ambiente digitale. Uno
studio commissionato dalla Confederazione Interna-
zionale delle Societa di Autori e Compositori (CISAC)
nel 2015, colloca la pirateria all'interno della cosid-
detta economia sotterranea, di cui non & semplice
valutare l'impatto in termini di perdita di ricavi da
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parte dell'industria creativa: la Risoluzione del Par-
lamento si ripropone di esaminare dove questi ricavi
sono andati a finire.

Di recente la Commissione europea ha presentato,
all'interno di una Comunicazione denominata Tackling
lllegal Content Online®, il piano per la lotta alla diffu-
sione dei contenutiillegali online, adottando una stra-
tegia di soft law, che consisterebbe in memorandum,
codici di condotta, azioni intraprese spontaneamente
dagli OTT. Nel caso non si raggiungano i risultati spe-
rati, il passo successivo sarebbe adottare un nuovo
Regolamento, che preveda sanzioni in caso diinadem-
pienza. Un approccio che é partito gia nei mesi scorsi
con l'approvazione di un codice di condotta condiviso
con i principali player del settore (Facebook, YouTu-
be, Twitter, Microsoft) nella lotta ai contenuti illegali
in rete. Lapproccio della Commissione, in sostanza, e
quello di non definire a priori quali sono i contenuti
illegali, ovvero, non applicare una censura preventi-
va, ma, attraverso il meccanismo del notice and take
down, indurre gli stessi operatori alla rimozione di
quei contenuti che vengono segnalati come illegali
(vedi infra paragrafo 2.5.3).

2.3.8. Larivincita delle generaliste

Se il mondo dell’audiovisivo e attraversato da vari
movimenti, che riguardano la componente a paga-
mento e quella digitale, la cara vecchia TV in chiaro
non rimane a guardare. Oggi l'audience audiovisiva
e divisa sostanzialmente in due: da un lato i giovani
e le élite di fascia socioculturale alta, che si stanno
progressivamente spostando sul web ad impinguare
le tasche di Netflix, Amazon e compagni; dall’altro la
maggioranza degli utenti, quelli affezionati ad una
TV generalista, in chiaro e gratuita. Forse le cose
cambieranno tra qualche anno, ma al momento i dati
di ascolto parlano di circa meta dell’audience italia-
na ancora legata alle 7 emittenti storiche del pano-
rama italiano (le 3 reti Rai, 3 reti Mediaset e La7),
situazione che, a meno di cataclismi, non cambiera

38 https://ec.europa.eu/transparency/regdoc/rep/1/2017/EN/COM-2017-555-F1-EN-MAIN-PART-1.PDF
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sicuramente nel corso della stagione appenainiziata.
Piu probabile che a rosicchiare audience siano le
nuove leve DTT come le ex neonate nelle scuderie
Sky e Discovery, TV8 e 9, che hanno il vantaggio di
trovarsi a portata di zapping, laddove prima c’erano
Mtv e Deejay TV, nelle ultime posizioni ad una cifra
disponibili sul telecomando, quelle che valgono oro.
TV8, canale appartenente a Nuova Societa Televisiva
Italiana (ossia Sky), ha un target semigeneralista e
trasmette, tra le altre cose, repliche dei programmi
trasmessi a pagamento su satellite. Il canale nasce
dopo che, nell'estate 2015, Viacom cedette Mtv (e
'ambita posizione lcn n° 8) a Sky. Per un breve pe-
riodo la denominazione del canale rimase Mtv, per
poi modificarsi, il 16 settembre dello stesso anno, in
MTVS. Da questo momento, accanto alla program-
mazione Viacom, il canale inizid a offrire alcuni pro-
grammi gia trasmessi da Sky (in particolare i talent) e
la diretta di alcuni eventi sportivi oltre che i notiziari
Sky Tg24. Dall’'anno nuovo, a seguito del nuovo re-
styling, e sparita la M davanti al nome, e al canale &
rimasta la denominazione definitiva TV8. Il canale e
parte del presidio di Sky sulla free TV, che compren-
de Sky Tg24 e Cielo e che dovrebbe portare introiti
per 120 milioni di euro dalla pubblicita®. La vittoria
dell'operatore satellitare nell’asta dei diritti tv del-
le coppe europee”’ potrebbe fornire al canale nuovi
contenuti premium accelerandone la crescita.

Il canale 9, nasce invece dalla cessione a Discovery di
Deejay TV da parte del gruppo LEspresso avvenuta a
gennaio 2015. Il passaggio ne determina un cambio
radicale di programmazione, con la trasmissione di re-
pliche di programmi e documentari DMAX, Real Time
e Focus, di film e di alcuni eventi sportivi. Per un anno
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viene mantenuta la vecchia denominazione Deejay
TV, di cui resta in onda una delle trasmissioni cardine:
Deejay chiama Italia. A settembre 2015, a seguito di
un restyling grafico, viene messo in risalto il nume-
ro 9 pur mantenendo il logo Deejay, che scomparira
definitivamente a ottobre 2016. Forte dei successi
di quest’anno in termini di share e raccolta pubblici-
taria, il canale ha oggi un ruolo di primo piano nella
strategia e nei palinsesti del gruppo Discovery per la
stagione appena iniziata*'. Gruppo che si e assestato
sul 7,2% di share e che quest'anno viaggia verso una
raccolta pubblicitaria complessiva di 225 milioni di
Euro (+10% sul 2016, +22,1% sul 2015)%,

Oggi i due canali, forti dei grandi gruppi che li sosten-
gono, sono in grado di trasmettere eventi di primo
piano quali il Motomondiale (in simulcast con Cielo)
e alcune partite della UEFA Europa League, o talent
come /talia’s Got Talent (TV8) o accaparrarsi nomi di
alto livello, come Crozza, Max Giusti o Roberto Savia-
no (canale 9)®. I risultati non sono tardati ad arrivare:
TV8 ha '1,7% di audience giornaliero e 9 si attesta
sull'1,4%, cifre che se pur piccole, hanno prospetti-
ve di crescita anche del 30-40%. Alcune trasmissio-
ni, come Got Talent (6% di share) o Fratelli di Crozza
(4,5%) hanno spesso insidiato il prime time delle emit-
tenti storiche, accaparrandosi, tra l'altro, la fascia di
pubblico piu pregiata, 45-50enni di reddito alto.

Un mercato, quello della TV in chiaro, che, a quanto
pare, continua a far gola ai grandi editori, che evi-
dentemente vi vedono grossi margini di crescita.
Sony Pictures ha messo le mani sui tasti DTT 45 e 55
(una volta di proprieta della Tbs, editore di ReteCa-
pri) per mandare in onda il canale per bambini Pop
e Cine Sony, dedicato al cinema*. Andando un po’

39 Andrea Biondi, Sky scommette su serie e hi-tech, “Il Sole 24 Ore”, 13 settembre 2017
40 Quanto puo crescere lo share di TV8 grazie a diritti TV sportivi (e Milan), “Calcio e finanzia”, 16 giugno 2017 http://www.
calcioefinanza.it/2017/06/16/share-audience-tv8-eventi-sportivi/

41 Alessandro Sarcinelli, Discovery, presentati i palinsesti: tutte le novita di Nove, Real Time e D-Max. Soldi: “Abbiamo fame di
risultati”, "Il Fatto Quotidiano, 7 settembre 2017, https://www.ilfattoquotidiano.it/2017/09/07/discovery-presentati-i-nuovi-
palinsesti-da-crozza-a-saviano-passando-per-rovazzi-e-gomez/3843278/

42 Andrea Montanari, Per Discovery 225 milioni di spot, “Milano Finanza”, 8 settembre 2017

43 Sebastiano Pucciarelli, TV8 e Nove sfidano le sette sorelle qualche tasto piu in la, "Pagina 99", 17 settembre 2017, http://
paginag9.it/2017/09/14/tv8-nove-sky-discovery-televisione-rai-mediaset-la7/

44 Dal 7 settembre sul tasto 55 del telecomando arriva Cine Sony. Con Rai Movie, Iris e Paramount Channel 'offerta gratuita di
film si fa ancora piu ricca e agguerrita, “Prima Online”, 3 luglio 2017, http://www.primaonline.it/2017/07/03/258951/
sony-lancia-cine-sony-sul-digitale-terrestre-free-in-italia-dal-7-settembre/
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pit giu nelle posizioni lcn, sul 33, una volta regno
dell’albanese Agon Channel, ora trasmette Food
Network, della multinazionale USA Scripps. Il 59 e
presidio De Agostini, che dal 1° ottobre vi trasmet-
te il canale maschile Alpha, e il 20 (ex ReteCapri) &
ora proprieta di Mediaset.

Viacom trasmettera da ottobre Spike sul 49, de-
dicato a uomini dai 25 ai 54 anni, che prendera il
posto di Fine Living dell’editore Scripps: assieme
all'acquisto da De Agostini del 50% del canale
kids Super! (sul 47), la multinazionale americana
allarga la sua offerta free in Italia che compren-
deva gia Paramount Channel (canale 27), dedicato
al cinema, il canale musicale Vh1 (sul 67 laddove
prima trasmetteva Mtv Music), lanciati entrambi
nel 2016%. Curioso che un editore come Viacom,
che dopo la vendita di Mtv sembrava aver puntato
tutto sul ramo pay (divenendo fornitore dei cana-
li Mtv, Nickelodeon e Comedy Central su Sky), sia
poi tornato ad investire sulla TV in chiaro. Oggi la
multinazionale americana vanta uno share quoti-
diano del 3% (1% Super!, 1% Paramount Channel,
0,2% Vh1 eilresto proveniente dalla pay-TV) ed ha
chiuso l'ultimo esercizio del ramo italiano (a set-
tembre 2016) con ricavi in crescita per 52,8 milioni
di euro e un utile di 2,5 milioni. Andrea Castella-
ri, alla guida del gruppo, non vuole restare fuori
dal business della TV in chiaro, che vale il 50% del
mercato. La sua analisi dell’'audience degli ultimi
5 anni ha mostrato come il segmento 25-54 anni
sui canali lcn superiori al 20 sia passato dal 26% al
48% di share“s. Si tratta di un target molto appeti-
toso per gli inserzionisti. L'obiettivo dichiarato di
medio periodo del gruppo & dunque superare Cai-
ro (La7 e La7d) passare da sesto a quinto editore
TV in termini di ascolti.

Difficile che sia una coincidenza che tutte queste
operazioni avvengano in una fase in cui le previsioni
sulla crescita degli investimenti pubblicitari, anche
sulla TV, sono tornate ad essere rosee.
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2.4. LA NUOVA LEGGE SULL'AUDIOVISIVO:
INCENTIVI FISCALI, EXPORT
E NUOVA DISCIPLINA SUGLI OBBLIGHI
DI INVESTIMENTO

Lo scorso anno si € concluso con una grossa novita sul
fronte dell'audiovisivo: la promulgazione della legge 14
novembre 2016 n. 220, “Disciplina del cinema e audio-
visivo”, che ha dato nuova dignita e stabilita al settore
attraverso un sistema di incentivi alla produzione meno
dipendenti, e dunque non pit sacrificabili, alle Fluttua-
zioni verso l'alto e verso il basso delle casse dello stato.
La nuova disciplina istituisce, a partire dal 2017, il “Fondo
per lo sviluppo degli investimenti nel cinema e nell'au-
diovisivo” (art. 13) destinato sostenere gli interventi nel
settore attraverso incentivi fiscali, contributi selettivi e
contributi automatici (unificando le precedenti risorse
di FUS e Tax Credit). Attraverso un meccanismo di “au-
tofinanziamento” della filiera produttiva al Fondo sono
destinate risorse pari all'11% delle entrate registrate dal-
lo Stato nell'anno precedente, derivanti dal gettito Ires e
IVA dei settori della distribuzione cinematografica, pro-
iezione cinematografica, programmazione e trasmissio-
ne televisiva, erogazione di servizi di accesso a Internet,
telecomunicazioni fisse e mobili, per una cifra comunque
mai inferiore a 400 milioni di euro annui (Fig. 2.49).

Figura Ripartizione del Fondo per il cinema

2.49 e l'audiovisivo, 2017

Fonte: MiBACT
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45 Viacom lancia il canale Spike sul tasto 49 del digitale terrestre acquistato da Scripps Network. Joint-venture al 50% con De Agostini
per Super!, “Prima Online”, 13 settembre 2017 http://www.primaonline.it/2017/07/03/258951/sony-lancia-cine-sony-

sul-digitale-terrestre-free-in-italia-dal-7-settembre/

46 Claudio Plazzotta, Viacom investe sulla TV in chiaro, “Italia Oggi”, 14 settembre 2017.
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Figura Ripartizione Crediti d'imposta, 2017

2.50

Fonte: MiBACT
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La cifra piu consistente, 221 milioni dieuro nel 2017, &

destinata a 6 tipologie di credito d'imposta (Fig. 2.50):

® credito d'imposta per le imprese di produzione
(art. 15): & concesso alle imprese di produzione
cinematografica e audiovisiva per un importo
compreso tra il 15% e il 30% delle spese soste-
nute per la produzione dell'opera;

® credito d'imposta per le imprese di distribuzione
(art. 16): e concesso alle imprese di distribuzione
cinematografica e audiovisiva per un importo
compreso tra il 15% e il 30% delle spese soste-
nute per la distribuzione nazionale e internazio-
nale dell’'opera; l'aliquota e elevata al 40% qua-
lora la distribuzione avvenga ad opera dello
stesso produttore indipendente dell'opera;

B credito d'imposta per le imprese dell’'esercizio ci-
nematografico, per le industrie tecniche e di post-
produzione (art. 17): & concesso alle imprese di
esercizio cinematografico per un importo compre-
so tra il 20% e il 40% delle spese sostenute per la
realizzazione di nuove sale o il ripristino di sale
inattive, per la ristrutturazione e 'adeguamento
strutturale e tecnologico delle sale cinematografi-
che, per linstallazione, la ristrutturazione, il rinno-
vo di impianti, apparecchiature, arredi e servizi ac-
cessori delle sale; alle industrie tecniche e di
post-produzione per un importo compreso tra il
20% e il 30% delle spese sostenute per 'adegua-
mento tecnologico e strutturale del settore;

® credito d'imposta per il potenziamento dell'offerta
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cinematografica (art. 18): & concesso agli esercenti
di sale cinematografiche per un importo massimo
del 20% sugli incassi derivanti dalla programmazio-
ne nelle proprie sale di opere audiovisive, in partico-
lare italiane ed europee (anche documentari);

B credito d'imposta per l'attrazione in Italia di in-
vestimenti cinematografici e audiovisivi (art. 19):
€ concesso alle imprese italiane di produzione
esecutiva e di post-produzione per un importo
compreso tra il 25% e il 30% della spesa soste-
nuta su territorio italiano per la realizzazione di
opere audiovisive e 'utilizzo di manodopera lo-
cale su commissione di produzioni estere;

® credito d'imposta per le imprese non apparte-
nenti al settore cinematografico e audiovisivo
(art. 20): & concesso alle imprese non apparte-
nential settore per unimporto massimo del 30%
del contributo economico utilizzato per la pro-
duzione e distribuzione in Italia e all'estero di
opere cinematografiche e audiovisive; l'aliquota
e elevata al 40% se il contributo & destinato allo
sviluppo e la produzione di opere che abbiano
ricevuto i contributi selettivi (come da art. 26).

| contributi automatici per lo sviluppo, la produzio-

ne e la distribuzione delle opere cinematografiche e

audiovisive (artt. 23-24) sono concessi alle imprese

cinematografiche e audiovisive che apriranno una
posizione contabile presso il Ministero. Gli importi,
pari a 50 milioni di euro per il 2017, sono concessi

a opere cinematografiche e audiovisive prodotte o

distribuite in Italia e all'estero e maturano sulla base

dei risultati economici, culturali e artistici e di diffu-
sione presso il pubblico nazionale e internazionale
secondo i seguenti criteri:

B opere cinematografiche: incassi ottenuti in sala,
anche in relazione al rapporto fra incassi e costi
di produzione e distribuzione; ricavi derivanti
dallo sfruttamento dei diritti attraverso tutte le
piattaforme di diffusione, in Italia e all'estero;
partecipazione e conseguimento di riconosci-
menti in rassegne e concorsi internazionali;

B opere audiovisive: durata dell’'opera e relativi co-
sti medi orari di realizzazione; ricavi derivanti
dallo sfruttamento dei diritti attraverso tutte le
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piattaforme di diffusione, in Italia e all'estero;
partecipazione e conseguimento di riconosci-
menti in rassegne e concorsi internazionali;

m particolari tipologie di opere tra cui opere prime
e seconde, documentari, opere d’animazione; ri-
sultati ottenuti, anche con riferimento alla di-
stribuzione internazionale, su determinati canali
distributivi, in determinati periodi dell'anno (i
mesi estivi) e in particolari mercati.

Nella ripartizione tra le varie tipologie di opere, ai

film viene attribuita la quota maggiore, il 68% (Fig.

2.51), mentre per quanto riguarda il peso diriparto, i

parametri culturali ed artistici valgono peril 40%, e i

parametri economici contano per il 60%.

Ripartizione Contributi automatici (%)

Figura
2.51

Fonte: MiBACT
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Ripartizione Contributi selettivi, 2017

Figura
2.52
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Il procedimento di calcolo si basa su un sistema a

punti (attribuiti sulla base di tabelle allegate al de-

creto), che generano per ogni impresa un punteggio

che corrisponde a una quota percentuale dello stan-

ziamento annuale.

I 32 milioni (Fig. 2.52) in contributi selettivi per la

scrittura, lo sviluppo, la produzione e la distribuzio-

ne nazionale e internazionale di opere cinematogra-

fiche e audiovisive (art. 26) sono destinati:

® alle opere cinematografiche e in particolare alle
opere prime e seconde, alle opere realizzate da
giovani autori, ai film difficili realizzati con mode-
ste risorse finanziarie, alle opere di particolare
qualita artistica realizzate anche da imprese non
titolari di una posizione contabile presso il
Ministero, alle opere che siano sostenute e su cui
convergano contributi di pit aziende; i contributi
sono attribuiti in relazione alla qualita artistica o
al valore culturale dell'opera o del progetto da
realizzare; i contributi per la scrittura sono asse-
gnati direttamente agli autori del progetto;

® alle imprese operanti nel settore dell’'esercizio ci-
nematografico e alle imprese cinematografiche e
audiovisive appartenenti a determinate catego-
rie ovvero quelle di nuova costituzione, le start-
up e quelle che abbiano i requisiti delle micro im-
prese ai sensi della normativa europea in materia
di aiuti di Stato, con particolare riferimento alle
piccole sale cinematografiche ubicate nei comuni

Fonte: MiBACT
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n
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€ 58mln
L 1

l

Opere di animazione
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Film difficili
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con popolazione inferiore a 15.000 abitanti.
| contributi selettivi saranno assegnati attraverso 3
scadenze annuali entro cui presentare la domanda (2
peril2017). Una commissione di 5 esperti, individua-
ti tra personalita di chiara fama anche internaziona-
le e di comprovata qualificazione professionale nel
settore cinematografico e audiovisivo effettuera la
valutazione sulla base di qualita e valore artistico e
culturale e caratteristiche organizzative ed economi-
co-finanziarie delle opere.
La legge incentiva inoltre, attraverso la concessione
di contributi, una serie di attivita di promozione cine-
matografica e audiovisiva (art. 27) volte, tra le altre
cose, a favorire lo sviluppo della cultura cinematogra-
fica e audiovisiva in Italia, a promuovere le attivita di
internazionalizzazione del settore, a promuovere ['im-
magine dell'ltalia attraverso il cinema e |'audiovisivo
e a sostenere la realizzazione di festival, rassegne e
premi di rilevanza nazionale ed internazionale.
In sintesi la legge prevede la redazione di 21 decreti
attuativi, e 3 deleghe al Governo, peri quali il MiBACT
ha condotto un processo di consultazione con le asso-
ciazioni di categoria, con le rappresentanze sindacali e
sentito il parere del Consiglio superiore del cinema e
dell'audiovisivo. Di questi 16 sono stati gia approvati,
3 sono in via di definizione e 2 in preparazione®’.
Nel quadro della nuova legge Franceschini, assume
una rilevanza particolare il decreto legislativo che ri-
forma le norme a tutela della promozione delle ope-
re europee e italiane da parte dei fornitori di servizi
di media audiovisivi*, in base alla delega al Governo
in materia prevista dall’articolo 34 della Legge re-
cante “Disciplina del cinema e dell’audiovisivo”.
L'esercizio della delega e finalizzato alla razionalizza-
zione delle disposizioni legislative di disciplina degli
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strumenti e delle procedure attualmente previsti
dall'ordinamento in materia di promozione delle
opere italiane ed europee da parte dei fornitori di
servizi di media audiovisivi sia lineari sia a richiesta,
sulla base di alcuni criteri direttivi nel rispetto della
normativa comunitaria (Direttiva Servizi Media Au-
diovisivi 2010/13/UE attualmente in fase di revisio-
ne) richiamati qui di sequito:

a. introdurre procedure piu trasparenti ed efficaci
in materia di obblighi diinvestimento e program-
mazione di opere italiane ed europee da parte
dei fornitori dei servizi di media audiovisivi;

b. adeguarsi ai principi di proporzionalita, adegua-
tezza ed efficacia, nel definire il sistema delle
regole e l'ambito soggettivo di applicazione,
prevedendo la massima armonizzazione fra gli
obblighi per i diversi fornitori di servizi di media
audiovisivi, sia lineari che non lineari, in relazio-
ne alle diverse piattaforme distributive;

c. rendere i meccanismi di mercato pit funzionali a
una maggiore concorrenza, a una maggiore plu-
ralita di linee editoriali e a meccanismi di forma-
zione ed equa distribuzione dei diritti di sfrutta-
mento delle opere;

d. prevedere in particolare la riformulazione delle
modalita di applicazione di tali regole ai fornitori
di servizi di media audiovisivi non lineari;

e. provvedere alla riformulazione della definizione
di “produttore indipendente” e delle altre defi-
nizioni relative alle questioni, alle tematiche e ai
profili inerenti la promozione delle opere euro-
pee ed italiane;

f. prevedere un adeguato sistema di verifica, di
controllo, di valutazione dell’efficacia e un ap-
propriato sistema sanzionatorio.

47 Questo l'elenco: Incompatibilita membri e funzionamento del Consiglio superiore del cinema e dell'audiovisivo (CSCA); Modalita
di gestione Fondo cinema e audiovisivo; Nomina CSCA; Riparto del Fondo fra tipologie di contributi; Criteri di nazionalita italiana;
Parametri e requisiti per destinazione di un'opera AV prioritariamente al pubblico delle sale cinematografiche; Individuazione
casi di esclusione opere dai benefici di legge; Criteri per la programmazione qualificata delle sale e dei film d'essai; Contributi
automatici; Contributi selettivi; Contributi attivita promozione cinematografica e AV; Regole sul deposito opere presso Cineteca
nazionale e costituzione rete delle cineteche; Credito di imposta imprese produzione cinematografica e AV; Crediti d'imposta;
Credito d'impostaindustrie tecniche di post-produzione; Credito d'impostaimprese di produzione videogiochi; Piano straordinario
circuito sale; Piano straordinario digitalizzazione patrimonio cinematografico e audiovisivo; Funzionamento Registro pubblico
delle opere cinematografiche e AV, Indirizzi e parametri generali per la gestione fondi da parte delle Film Commission; Istituzione
sezione speciale del Fondi di garanzia PMI; Valorizzazione sale cinematografiche storiche.

48 Decreto legislativo 31 luglio 2005, n. 177 recante “Testo Unico dei servizi di media audiovisivi e radiofonici” (TUSMAR), come
modificato e integrato dal decreto legislativo 15 marzo 2010, n. 44.
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Box Il decreto quote e la promozione delle opere europee

2.17

Tabella Obblighi di programmazione

2.2
Fonte: MiBACT

2018 2019

Dal
2020
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Incremento
aregime

Opere europee

50,01* (ma senza
sottoquota di 1/5 per a) 55%
opere europee recenti)

a) 60%

+10%

Opere espressione originale italiana

Rai

meta di
a): 27,5%

meta di
a): 30%

Oggisoloda 1%
a 4% per opere EOI
(obbligo c'e su

Altre

1/3 di
a): 18,3%

1/3 di
a): 20%

opere europee
recenti: 10%-20%)

Prime time (18-23) per opere italiane,
finzione, doc. e animazione
(a settimana: 35 ore /2.100 minuti)

Rai

12% (252 min) di cui la meta per cinema

Oggi nulla

Altre

6% (126 minuti)

Oggi nulla

(Le percentuali sono sul tempo di trasmissione al netto di tg, sport, quiz, televendite, pubblicita) *come oggi
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Tabella
2.3

Fonte: MiBACT
Obbligo totale

Obblighi di investimento

a) 15%*
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a) 18,5%* a) 20%

Obbligo di prod. Indip.

100% di a): 15%

4% dei ricavi (oggi € 3,6%)
5% di a): 0,75%*
10% (come oggi) di cui
100% (10% come o0ggi)

5/6 di a): 15,4%

4,5% dei ricavi

5% di a): 0,9%
12,5% di cui
5/6:10,4%

5/6 di a): 16,6%
5% dei ricavi
5% di a) (1% ricavi)
15% di cui
5/6:12,4%

Opere italiane cinema

Animazione per infanzia
Obbligo totale
Altre Obbligo di prod. Indip.

Opere italiane cinema

3,5% dei ricavi (oggi & 3,2%)

4% dei ricavi 4,5% dei ricavi

(Le percentuali sono su ricavi complessivi annui per RAI e introiti netti annui per le altre)

In base agli ultimi dati forniti da Agcom sulla base
delle verifiche effettuate, nel 2015 il valore medio
della programmazione di opere europee da parte
delle emittenti nazionali si attesta intorno al 61%,
risultando dunque superiore di circa 10 punti rispet-
to alla soglia fissata dalla legge e in linea con la ten-
denza gia registrata nel 2014%. Per quanto riguarda

il dato relativo alle opere europee recenti, il valore

medio si attesta attorno al 44%. Quanto al limite del
20% per singolo canale, si registra un sostanziale ri-
spetto della soglia.

Con riferimento agli obblighi di investimento in
produzione di opere europee di produttori indi-
pendenti, si registra un dato medio pari al 16%, di
sei punti superiore al limite minimo statuito per i
broadcaster commerciali, ad esclusione ovviamen-
te della Rai, la cui soglia é pari al 15%.

Nel 2015, il valore complessivo degli investimenti
dichiarati dalle 10 maggiori emittenti assogget-
tate in termini di ascolti risulta esser pari a 746
milioni di euro, facendo pertanto registrare una
crescita pari al 13% rispetto al dato del 2014. Gli

49 Cfr. Agcom, Relazione annuale 2017 sull’attivita svolta e sui programmi di lavoro.
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investimenti si sono orientati prevalentemente
verso tre generi di opera: la fiction, cui & stato
destinato il 35% del totale, i film, con il 30%, e
l'intrattenimento, con il 22% Piu bassa, invece,
l'incidenza degli investimenti nel genere dei do-
cumentari (4% del totale) e dell'animazione (3%
del totale). Altri generi hanno raccolto il 5% del
totale. Osservando infine le tipologie di investi-
mento, dalla relazione Agcom emerge come le
emittenti ricorrano a tutte le modalita previste
dall’art. 44 del TUSMAR. Nel dettaglio, gli inve-
stimenti in produzione rappresentano il 35% del
totale: questa modalita e particolarmente usata
per i prodotti di intrattenimento. L'acquisto co-
stituisce il 21% e viene impiegato soprattutto per
opere di fiction e film, nonché per ['animazione
e i documentari. Il pre-acquisto, tipico dell'inve-
stimento in prodotti cinematografici, costituisce
il 18%, mentre la co-produzione, utilizzata princi-
palmente per le opere di fiction e animazione (ma
a cuisiricorre ancora poco per le opere cinemato-
grafiche), si attesta al 19%.

Se tra gli obiettivi della nuova legge vi € una mag-
gior apertura ai mercati internazionali della nostra
industria dei contenuti, allora puo anche essere let-
ta in chiave positiva la recente acquisizione di Cat-
tleya da parte di ITV. Nel mese di ottobre infatti ITV
Studios, braccio produttivo del network commer-
ciale inglese Itv, ha comprato il 51% di Cattleya,
una delle maggiori societa di produzione audiovisi-
vaitaliane (Romanzo Criminale, Gomorrae da ultimo
Suburra, serie realizzata con Netflix).

Secondo gli accordi, Cattleya manterra la pie-
na autonomia gestionale e editoriale. In questo
modo Cattleya si aggiunge a Wildside tra le socie-
ta di produzione indipendente in mano straniera.
Wildside infatti & di proprieta di RTL Group, so-
cieta di produzione e intrattenimento media pa-
neuropea, a sua volta posseduta dal gruppo Ber-
telsmann. Questo dimostra che 'industria creativa
del nostro paese inizia a suscitare interesse e ri-
scuote successo anche fuori dai confini nazionali.
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2.5. IL CANTIERE DEL DSM: SVILUPPI SUI
DOSSIER LEGATI ALLA MEDIA INDUSTRY

2.5.1. Viaggiare con i contenuti:
il Regolamento sulla portabilita

In pochi anni gli equilibri dei mercati dell’audiovisi-
vo sono completamente cambiati, spostando il bari-
centro da una concorrenza su base nazionale a una
competizione internazionale in cui ai vecchi operato-
ri televisivi e le telco si sono aggiunti gli OTT, che,
operando a livello multiterritoriale, con strutture piu
agili e senza possedere una propria infrastruttura,
sono spesso soggetti a una regolazione meno strin-
gente se hanno sede al di fuori dell'Unione europea.
Lato offerta e cruciale 'accesso ai contenuti, e la ne-
cessita di essere sempre competitivi richiede forti
investimenti in ricerca e sviluppo. Questo compor-
ta processi di integrazione verticale, uno sconvol-
gimento nelle tradizionali catene del valore e nelle
strutture consolidate, con l'obiettivo di presidiare il
mercato nei suoi punti piu strategici.

Dal lato della domanda, i consumatori hanno oggi a di-
sposizione una gamma pressoché illimitata di opzioni
per l'intrattenimento (film, programmi televisivi, social
media, video games, etc.) di cui fruire attraverso dispo-
sitivi di tutte le taglie e per tutte le tasche. La fedelta
del pubblico viene meno e si assiste ad una frammenta-
zione degli ascolti tra servizi e schermi, e gli operatori
tradizionali devono compiere maggiori sforzi per rag-
giungere, e mantenere, il proprio pubblico.

La Commissione, dunque, attraverso un coordina-
mento a livello nazionale, sta puntando a una rego-
lamentazione che permetta ai cittadini di beneficia-
re delle opportunita di un Mercato Unico Digitale
effettivamente ed efficacemente connesso in cui
accedere, senza restrizioni, a servizi e contenuti at-
traverso dispositivi elettronici, mentre le imprese
potranno offrire i loro prodotti e servizi nell’ambito
di un quadro regolatorio armonizzato, che permetta
loro di essere piu competitive su scala mondiale, il
cosiddetto level playing field*°.

50 Lo spunto per il capitolo e fornito da un articolo di prossima pubblicazione della rivista “Link Idee per la televisione”, RTI edizioni.
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Il primo provvedimento varato da Commissione
e Parlamento ed operativo a partire dal 20 marzo
2018 é il Regolamento sulla portabilitas’. Attual-
mente alcune barriere impediscono la fruizione di
servizi e contenuti online quando si trovano tem-
poraneamente in un altro Stato membro: queste
barriere derivano dal fatto che spesso i diritti per la
trasmissione di contenuti protetti dal diritto d'au-
tore e diritti connessi sono spesso concessi in licen-
za su base territoriale e dal fatto che i fornitori di
contenuti possono scegliere di essere presenti sol-
tanto su alcuni mercati (considerando 4).
Attraverso questo provvedimento si e voluto sem-
plificare il processo di acquisizione delle licenze di
distribuzione dei contenuti online per altri territori
e puntare ad una maggiore salvaguardia dei titolari
dei diritti. In sostanza, il regolamento consente ai
cittadini comunitari che si spostano temporanea-
mente in un altro Stato membro di continuare ad
accedere ai contenuti digitali di qualunque genere
(Film, serie, musica, giochi, e-book) che hanno ac-
quistato o peri quali hanno sottoscritto un abbona-
mento nel proprio paese di origine.

Il regolamento si applica ai servizi a pagamento, e,
in alcuni casi, anche ai servizi offerti gratuitamente.
Una delle preoccupazioni piu comuni riguarda i co-
sti per la prestazione di tali servizi, che potrebbero
aumentare ed essere addossati ai clienti. Altre per-
plessita provengono dall'industria dei contenuti e
dei titolari dei diritti che, in linea di principio, non e
contraria alla portabilita dei contenuti, ma preferi-
rebbe soluzioni guidate dal mercato e strumenti di
soft law che introducano maggiore flessibilita nella
negoziazione dei diritti.
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2.5.2. Accedere ai contenuti dei broadcaster:
la Direttiva Sat-Cab

Una delle priorita della Commissione nel quadro del-
le azioni volte a completare il mercato unico digitale
€ la modernizzazione della legislazione Ue in materia
di diritto d’autore che si pone lo scopo di garantire
maggiore accesso transfrontaliero ai contenuti onli-
ne e l'opportunita di utilizzare materiale coperto da
copyright in settori quali Uistruzione, la ricerca e la
conservazione del patrimonio culturale.

Il cosiddetto pacchetto Copyright comprende un re-
golamento che fa direttamente riferimento alla Di-
rettiva Sat-Cab*?, la cui revisione si pone l'obiettivo di
estenderne il campo di applicazione alle trasmissioni
online dei broadcaster (simulcast, catch-up TV e altri
servizi ancillari rispetto al broadcast), e di adottare ul-
teriori misure per migliorare l'accesso transfrontalie-
ro ai servizi delle emittenti radiotelevisive in Europa
(sono esclusi i servizi VOD poiché oggetto del Rego-
lamento sulla portabilita). In altre parole, la direttiva
introduce il principio del paese d'origine ad alcune
trasmissioni online dei broadcaster e la gestione col-
lettiva dei diritti alla ritrasmissione sulle reti equiva-
lenti al cavo (IPTV). Secondo le nuove norme, per gli
operatori che offrono pacchetti di canali televisivi
via IPTV sara piu semplice ottenere le autorizzazioni
di cui hanno bisogno in quanto non dovranno piu ne-
goziare individualmente con ciascun titolare di diritti
per poter trasmette in altri Stati membri dell'Ue ma
potranno ottenere le licenze attraverso l'intermedia-
zione di organismi di gestione collettiva.

Il dibattito tra gli stakeholder attorno a questo dos-
sier e piuttosto acceso. Le emittenti televisive com-
merciali e i titolari dei diritti ritengono che l'estensio-
ne della norma alle trasmissioni online condurrebbe
di fatto a una licenza paneuropea, e limiterebbe la
facolta dei service provider di negoziare i diritti su

51 Regolamento 2017/1128 del Parlamento europeo e del Consiglio del 14 giugno 2017 relativo alla portabilita transfrontaliera di
servizi di contenuti online nel mercato interno (c.d. Regolamento portabilita), pubblicato in GUUE del 30 giugno 2017, http://eur-
lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/ELI/?eliuri=eli:reg:2017:1128:0j

52 Direttiva 93/83/CEE del Consiglio, del 27 settembre 1993, per il coordinamento di alcune norme in materia di diritto d'autore
e diritti connessi applicabili alla radiodiffusione via satellite e alla ritrasmissione via cavo. La direttiva ha lo scopo di facilitare
la ritrasmissione via satellite e via cavo di programmi radiotelevisivi che hanno origine in altri Paesi membri che & una delle

iniziative del Mercato Unico Digitale.
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base territoriale, con conseguenze negative per la
catena del valore della produzione e della distribu-
zione. Per i produttori il venir meno dell’esclusivita
territoriale comporterebbe 'impossibilita a sostene-
re il finanziamento delle opere poiché non trovereb-
bero piu distributori e emittenti nazionali disposti a
coprirne i budget di produzione o ad investire in as-
senza di protezioni territoriali. Questo avviene a cau-
sa dei sistemi di finanziamento utilizzati dai titolari
dei diritti: la prevendita, ad esempio, consiste nella
concessione in licenza a un distributore o emittente
del diritto di sfruttamento in esclusiva dell’'opera in
un determinato paese europeo a fronte di un corri-
spettivo che sara investito per finanziarla. In questo
caso, secondo i produttori, l'esclusivita territoriale
e l'unica fonte certa di recupero dell'investimento
da parte di distributori e emittenti. Il problema si
presenterebbe non solo per le opere a basso bud-
get, ma anche per quelle con ambizioni internazio-
nali, come le coproduzioni, i cui costi di produzione
sono superiori a quanto possa essere garantito dal
primo broadcaster acquirente nel paese di origine
dell’'opera stessa. Si pensi, a titolo esemplificativo a
opere come la serie The Young Pope, coprodotta da
Wildside con Sky lItalia, dalla francese Haut et Court
e dalla spagnola MediaPro. Dopo aver coinvolto Sky,
Wildiside ha prevenduto la serie a Sky UK e Sky Ger-
mania per lo sfruttamento in Inghilterra, Irlanda,
Germania e Austria. Le prevendite sono poi prose-
guite in Francia, attraverso l'ingresso nel progetto
di Haut et Court che ha coinvolto Canal+, in Spagna
e Portogallo attraverso MediaPro, e negli Stati Uniti
tramite HBO. In questo modo Wildside si é assicura-
ta la copertura del budget ed ha potuto iniziare la
produzione3.

Le nuove disposizioni sono state accolte favore-
volmente dalle associazioni di consumatori, che
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beneficeranno della possibilita di avere le stesse
opportunita di accesso a offerte legali in termini di
disponibilita, convenienza e qualita. Lindagine TV &
Media 2015 di Ericsson ConsumerLab** condotta tra
gli utenti di 40 paesi, tra cui i membri Ue ha rivelato
che solo il 29% dei consumatori e soddisfatto della
qualita e quantita di offerte audiovisive disponibili.
Anche la maggior parte dei servizi pubblici televisivi
ha accolto favorevolmente la proposta, che permet-
terebbe loro di espandere i propri servizi ad altri
stati membri e di ridurre oneri e costi amministra-
tivi associati all’acquisizione dei diritti. | titolari dei
diritti, inoltre, avrebbero un’ulteriore fonte di ricavi
legata ad una maggiore circolazione dei programmi
radiotelevisivi e dunque delle proprie opere. Terzo
punto a favore del regolamento é evidenziato al con-
siderando 11, che garantirebbe un buon margine di
liberta contrattuale a protezione del principio di ter-
ritorialita per i contenuti di terzi®.

Le negoziazioni sono ancora in corso. Lultimo testo
di compromesso della Presidenza estone mantiene
l'applicazione del principio del paese di origine alle
trasmissioni online, limitandone il campo di applica-
zione alle opere che sono prodotte, commissionate
e pienamente finanziate o co-prodotte dalle emit-
tenti e alle opere per le quali & stata rilasciata licen-
za alle emittenti da parte di terzi, ad esclusione di
film, serie televisive o opere incluse in trasmissioni
di eventi sportivi.

La posizione italiana fino ad ora sostenuta (definita
sulla base di una stretta consultazione delle ammini-
strazioni coinvolte e degli stakeholder) & stata quella
di chiedere l'eliminazione del principio del paese di
origine e, pertanto, 'eliminazione dell’art. 2 (e rela-
tiva definizione nell’art.1). Tale posizione é stata so-
stenuta in sede di gruppo anche da Francia, Spagna
e Portogallo.

53 Cfr.il documento condiviso da APT, ANICA, 100autori, Sky e Mediaset sulla posizione del settore audiovisivo italiano in merito alla
proposta di regolamento per la riforma della Direttiva Sat-Cab, disponibile al link: www.apt.it/wp-content/uploads/2011/03/
Regolamento-SatCab_Posizione-industria-AV-italiana_20.6.2017.pdf

54 https://www.ericsson.com/assets/local/news/2015/9/ericsson-consumerlab-tv-media-2015-presentation.pdf

55 Cosi recita il considerando 11 del Regolamento: “Il principio della liberta contrattuale permettera di continuare a limitare lo
sfruttamento dei diritti interessati dal principio del paese d'origine stabilito dal presente regolamento, con particolare
riferimento a determinati mezzi tecnici di trasmissione o a determinate versioni linguistiche, purché tali limitazioni siano

conformi al diritto dell'Unione”.
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2.5.3. Tutelare gli autori: la Direttiva Copyright

Ancora piu accesa € la discussione intorno alla nuova
Direttiva Copyright. La Commissione apre al concet-
to di “value gap” prevedendo una serie di strumenti
che mirano a rendere la remunerazione degli autori
piu proporzionata e sostenibile rispetto al crescen-
te utilizzo online delle opere da parte delle piatta-
forme. La Commissione prefigura inoltre un nuovo
regime di responsabilita per gli intermediari online,
prevedendo che essi, in accordo con i titolari dei di-
ritti, implementino meccanismi di riconoscimento
automatico dei contenuti, per impedire o autorizza-
re che tali opere vengano messe a disposizione dalle
piattaforme sui propri servizi.

A favore della proposta i broadcaster, che hanno in-
trapreso spesso azioni legali nei confronti di piatta-
forme online che distribuiscono i loro contenuti, so-
stenendo che queste di fatto sfruttano tali contenuti
ricavandone benefici economici e limitano la capaci-
ta dei broadcaster di monetizzarli. Nel 2014, YouTu-
be e TF1 hanno concluso una controversia durata sei
anni con un accordo che prevedeva la rinuncia alle
pretese dirisarcimento da parte del broadcaster per
i contenuti presenti in maniera a suo dire illecita sul-
la piattaforma di proprieta di Google e la costituzio-
ne di una vera e propria partnership in cui YouTube
avrebbe creato dei canali ad hoc introducendovi an-
che contenuti originali e i ricavi pubblicitari sarebbe-
ro stati suddivisi cosi come avviene con gli altri edito-
ri che lavorano con la piattaforma.

Direcente, la Corte d'Appello di Roma ha dato ragio-
ne a RTI nella disputa contro Break Media, uno dei
maggiori web provider statunitensi, reo di aver dif-
fuso illecitamente i programmi televisivi Mediaset,
stabilendo la piena responsabilita degli operatori di
Internet anche quando sono utenti terzi a diffondere
illecitamente contenuti coperti da copyright. La sen-
tenza, di fatto, ha dato ragione ai broadcaster, i quali
sostengono che le piattaforme di condivisione svol-
gerebbero un ruolo imprescindibile nella diffusione
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delle opere rese disponibili online dagli utenti, e
dunque la fornitura e gestione di una piattaforma di
condivisione online deve essere considerata un atto
di comunicazione al pubblico.

Nell'ambito dei Gruppo di lavoro Proprieta Intellet-
tuale del Consiglio UE, la posizione italiana € in linea
generale favorevole alle disposizioni proposte. Tut-
tavia ha avanzato alcune proposte di modifica tese a
favorire l'accesso del pubblico alle opere; sostenere
la giusta remunerazione dei creatori; supportare la di-
versita delle opere realizzate e la liberta di scelta del
pubblico; responsabilizzare gli intermediari online di
opere protette da copyright. Riguardo a quest’ultimo
punto in particolare, la posizione italiana & orientata
a integrare quanto raccomandato al considerando 38
(obbligo di concludere accordi di licenza con i titolari
dei diritti per operatori che memorizzino e diano pub-
blico accesso a materiale protetti dal diritto d’auto-
re caricato dagli utenti), nell’articolo 13, riguardante
U Utilizzo di contenuti protetti da parte di prestatori di
servizi della societa dell’informazione che memorizzano
e danno accesso a grandi quantita di opere e altro ma-
teriale caricati dagli utenti.

Relativamente alla remunerazione degli autori e l'ap-
plicazione pratica dei meccanismi di adeguamento con-
trattuale e di risoluzione delle controversie (artt. da 14
a 16) la posizione italiana ritiene che 'obbligo di traspa-
renza debba essere assicurato lungo tutta la catena di
valore; segnala l'eccessiva genericita dell’articolo re-
lativo alla remunerazione degli autori e l'applicazione
pratica dei meccanismi di adeguamento contrattuale e
di risoluzione delle controversie e il rischio di incorre-
re in incertezze interpretative; valuta ['opportunita di
un coinvolgimento delle CMO nell'intero contesto allo
scopo di mantenere in “costante contatto” il successo
dell'opera e le fortune dell’autore.

Le nuove regole proposte dunque prendono atto
di uno scenario radicalmente trasformato rispetto
al 2001, anno di entrata in vigore della cosiddetta
Direttiva e-commerce®¢, e vanno ad intaccare il regi-
me di responsabilita per i servizi di hosting, creando

56 Direttiva 2000/31/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, dell’8 giugno 2000, relativa a taluni aspetti giuridici dei servizi della
societa dell'informazione, in particolare il commercio elettronico, nel mercato interno («Direttiva sul commercio elettronico»).
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aspettative da un lato ma anche incertezza e pro-
blemi di interpretazione dall'altro, ricalibrando il
concetto di safe harbour finora garantito agli inter-
mediari online. Queste norme potrebbero indurre le
piattaforme di user generated content a stringere ac-
cordi preventivi con i titolari dei diritti per minimiz-
zare i rischi connessi al nuovo regime di responsabi-
lita. Lobbligo di introdurre filtri preventivi, secondo
gli intermediari online, oltre a costituire violazione
di quanto previsto nella direttiva e-commerce, ri-
schierebbe di compromettere la liberta di impresa e
quella di espressione e informazione.

2.5.4. Regolamentare i servizi online:
la Direttiva AVMS

Il 23 maggio scorso, dopo un anno di gestazione, il
Consiglio UE ha raggiunto un approccio generale sulla
revisione della Direttiva Servizi Media Audiovisivi®’. La
proposta originaria della Commissione prevedeva un
ampliamento limitato del campo di applicazione della
direttiva alle piattaforme di condivisione video (video
sharing platform) che avrebbe dovuto proteggere i
minori da contenuti nocivi e tutti i consumatori dall'in-
citamento all’'odio. Secondo la Commissione, ['esten-
sione di parte del quadro normativo riferito ai media
tradizionali alle piattaforme di video sharing potreb-
be contribuire al level playing field tra fornitori di ser-
vizi media. Al contrario, le piattaforme si oppongono
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ritenendo tale estensione in conflitto con il regime di
responsabilita modellato dalla direttiva e-commer-
ce. Gli ultimi emendamenti proposti dal Parlamento
europeo impongono il sistema dell’armonizzazione
minima per la regolamentazione delle VSP, ma si por-
rebbe il problema dell’alto grado di frammentazione,
nel momento in cui andrebbero applicati 27 diversi
regimi o codici di condotta.

Altro nodo cruciale della direttiva e l'imposizione in
capo alle emittenti di quote minime di programma-
zione di opere europee. Tali regole, che hanno con-
tribuito allo sviluppo dell'industria audiovisiva eu-
ropea e un maggiore accesso alle opere europee da
parte dei cittadini comunitari, vanno estese, secondo
i broadcaster, ai fornitori di contenuti online. Questi
ultimi, naturalmente, sono contrari, argomentando
che l'imposizione di quote sui contenuti europei cau-
serebbe distorsioni di mercato, creando un incentivo
a comprare titoli economici ma di scarsa attrattivita,
mentre le regole sulla prominenza interferirebbero
con 'approccio di offrire servizi VOD personalizzati.
La possibilita che gli Stati membri richiedano ai ser-
vizi VOD che operano sul territorio ma con sede in
altri stati membri un contributo alla produzione dei
contenuti europei (misure gia in vigore in Francia e
Germania) costituisce un'importante eccezione al
principio del paese d’origine e, a seconda dei punti
di vista, viene percepita come pericoloso fattore di
frammentazione o al contrario come strumento in
grado di impedire il fenomeno del forum shopping.

57 http://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2017/05/23-audiovisual-services/
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LA SFIDA DELLA DIGITALIZZAZIONE PER
UN’EUROPA ED UN’ITALIA A PROVA DI FUTURO

Lampia e sempre crescente diffusione delle nuove
tecnologie digitali sta disegnando un mondo nuovo
sempre piu automatizzato e ricco di dati, grazie al
quale, nonostante i tanti nodi da risolvere, la nostra
vita e piu semplice, le nostre industrie piu efficienti
ed il nostro pianeta piu sostenibile.

La digitalizzazione rappresenta una sfida ed una
straordinaria opportunita di crescita per il mondo in-
tero e per l'Europa in particolare che si confronta in
un contesto competitivo globale con 'ambizione di
giocare un ruolo da protagonista. Ma che al momen-
to si trova confinata in una parte da comprimaria.
Per centrare questo ambizioso obiettivo e fonda-
mentale accelerare sullo sviluppo delle reti e delle
tecnologie nonché sulla maturazione della doman-
da. E dall'unione sinergica di queste componenti e
dalla nascita di un ecosistema digitale solido ed equi-
librato che si gioca la partita della digitalizzazione e
con essa il futuro dell’Europa.

L'analisi svolta nel primo capitolo del Rapporto ha
mostrato come 'Unione europea viaggi a velocita
diverse, con i Paesi del Nord che primeggiano sia dal
punto di vista infrastrutturale che con riguardo alla
penetrazione dei servizi digitali e le altre realta na-
zionali che con livelli di sviluppo diversi, continuano
la propria corsa.

Anche l'ltalia, in questa corsa ad ostacoli verso la di-
gitalizzazione, sta facendo la sua parte, quantomeno
sul piano dell'offerta. Per molti anni il nostro Paese
ha scontato un grave ritardo infrastrutturale e cul-
turale, legato alla carenza di una politica industriale
di sistema che creasse la stabilita e la fiducia indi-
spensabili per la programmazione degli investimenti
nelle reti e stimolasse l'acquisizione di quelle com-
petenze e conoscenze da parte di cittadini/consuma-
tori ed imprese necessarie per assicurare una reale
maturazione della domanda e garantire un adeguato
ritorno degliingenti investimenti richiesti alle impre-
se nelle reti, nei servizi e nelle tecnologie di ultima
generazione.

L'adozione nel marzo 2015 della Strategia nazionale
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per la banda ultra-larga e della Strategia per la cre-
scita digitale 2014-2020 ha segnato un momento di
svolta per il nostro Paese; essa ha contribuito a cre-
are un clima di maggiore fiducia ed ha accompagna-
to un processo virtuoso di sviluppo infrastrutturale
prodotto dagli ingenti investimenti da parte degli
operatori che stanno consentendo al nostro Paese di
accelerare il recupero rispetto ai best performer eu-
ropei (v. sub. 1.4.2). Tanto da poter qualificare l'ltalia
come un fast mover nel contesto europeo, cioé un
Paese che, pur partendo da una condizione diritardo
rispetto alla media europea, é sulla strada giusta per
colmarlo entro un periodo di 3-5 anni.

Sul versante degli interventi pubblici, ad esito della
prima fase dei piani per lo sviluppo della banda lar-
ga (cd. bandi Eurosud), che hanno contribuito a dif-
fondere i servizi a banda ultralarga a livello retail e
wholesale in diverse aree del Paese, il Governo ha
stanziato ulteriori 3,5 Mld € per completare al 2020
la copertura nazionale secondo le previsioni del Pia-
no Banda Ultralarga del Governo; di questi, 2,2 Mld
€ sono stati gia messi a disposizione nelle due gare
bandite da Infratel nell’agosto del 2016 e aggiudica-
te a Open Fiber per la progettazione, costruzione,
manutenzione e gestione in concessione in modalita
wholesale diunainfrastruttura passiva a banda ultra-
larga in alcune aree bianche (nello specifico, nelle
seguenti regioni: Abruzzo, Molise, Emilia Romagna,
Lombardia, Toscana e Veneto, Piemonte, Valle D'A-
osta, Liguria, Friuli Venezia Giulia, Marche, Umbria,
Lazio, Campania, Basilicata e Sicilia). Siamo dunque
di fronte ad un momento di importanza cruciale in
cui Open Fiber iniziera la - certamente complessa —
interlocuzione con le amministrazioni locali chiama-
te ad una prova di efficienza di straordinaria impor-
tanza peril sistema Paese, peraltro in un contesto di
mercato in forte fermento in conseguenza proprio
della scesa in campo di tale operatore (wholesale-
only) che, oltre alla realizzazione della rete nelle
aree bianche, ha un piano di interventi che prevede
di cablare al 70-80% oltre 280 citta entro il 2022, gia
fornisce servizi di accesso alle proprie infrastrutture
in 12 citta e ha annunciato di avviare la copertura di
ulteriori 80 citta entro il 2017 ed ha gia sottoscritto
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accordi di partnership con alcuni dei principali ope-
ratori nazionali (Vodafone, Wind/Tre, Tiscali). Il tutto
in un mercato che oltre a TIM, che continua ad effet-
tuare ingenti investimenti e a possedere la rete piu
estesa che a giugno 2017 ha raggiunto il 68% della
popolazione con la rete fissa di nuova generazione
e il 97% della popolazione con la rete mobile LTE,
vede una diffusa e crescente competizione FTTCab,
prevalentemente da parte di 2 operatori alternativi
(Fastweb e Vodafone), nonché l'avvio di iniziative di
coinvestimento, come Flash Fiber, per sviluppare
reti FTTH nelle principali citta.

In un contesto quale quello appena descritto in cui e
fondamentale premere sull'acceleratore, e assoluta-
mente indispensabile che il quadro normativo-rego-
lamentare evolva verso un modello che promuova il
processo di sviluppo delle infrastrutture e dei servizi
di nuova generazione ed incentivi gli investimenti,
gia corposi, delle aziende.

In tale ottica non c'é@ dubbio che sia auspicabile la
semplificazione delle procedure di accesso alle in-
frastrutture fisiche di terzi, incluse le public utilities,
nonché delle procedure per l'ottenimento dei per-
messi per i lavori civili. Ed infatti, nonostante il De-
creto Legislativo 33/2016 abbia previsto delle forme
di semplificazione per l'accesso alle infrastrutture,
permangono gravi criticita, che si traducono in osta-
coli concreti alla realizzazione delle reti, legate alla
mancata operativita del catasto delle infrastrutture
(SINFI), alle opposizioni spesso frapposte all'accesso
all'interno degli edifici per la realizzazione delle in-
frastrutture verticali, ai ritardi nel rilascio delle au-
torizzazioni allo scavo da parte degli Enti locali cui
si aggiunge, talvolta, la richiesta di condizioni parti-
colarmente onerose per l'accesso alle infrastrutture
richieste.

In uno scenario cosi complesso ed in rapido cambia-
mento sara inoltre fondamentale che le Autorita,
ciascuna per i propri ambiti di competenza, valuti-
no attentamente la sostenibilita dei vincoli regola-
mentari, di privacy e antitrust, al fine di adottare
misure ed iniziative tese a favorire la migrazione
della clientela dalle reti legacy in rame alle nuove
retiin fibra.
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LA SFIDA DEL 5G ED IL REFARMING
(INDOLORE?) DELLE FREQUENZE

A fronte della crescente e dirompente penetrazione
dei device mobili, alla sempre piu diffusa fruizione di
contenuti in mobilita, allo sviluppo - soprattutto in
un’ottica di medio-lungo periodo — dell'loT ed all’e-
splosione di dati che le reti si trovano a dover gestire,
riveste importanza cruciale, da un lato, la garanzia di
un efficace ed efficiente utilizzo delle tecnologie esi-
stenti e, dall’altro, di un rapido sviluppo del 5G che,
come rilevato nel corso dell’analisi, rappresenta una
delle priorita di intervento della Commissione euro-
pea nell'ambito del secondo pilastro della Strategia
per la creazione di un Digital Single Market.

Il 5G rappresenta invero un sostanziale riassetto
dell'intero ecosistema di reti che abilitano nuovi
servizi e nuovi modelli di business. Siamo di fronte
ad una tecnologia rivoluzionaria in grado di garanti-
re una velocita di trasferimento dei dati fino a 100
volte piu veloce, ridurre fortemente la latenza avvi-
cinandola allo zero, assicurare un volume di dati mo-
bili mille volte superiore ai livelli attuali, consentire
di gestire un milione di dispositivi in 1 kmq ed assi-
curare maggiore longevita alle batterie dei disposi-
tivi. Si tratta di performance straordinarie che, come
evidenziato nel par. 1.5.2., impatteranno fortemen-
te tutti i settori verticali consentendo lo sviluppo di
nuovi servizi innovativi in molti settori industriali.

| miglioramenti che le piattaforme di rete 5G saran-
no in grado di abilitare favoriranno la trasformazio-
ne digitale delle aziende, abilitando lo sviluppo di
nuovi servizi avanzati tra cui spiccano lo /oT Massi-
ve Machine-type e Critical Machine-type e 'Enhanced
Mobile Broadband (e-MBB) che rappresenteranno i
cluster applicativi in cui sara piu evidente l'impatto
del 5G sul business di aziende e segmenti industriali.
Consapevole degli enormi benefici e delle straordi-
narie opportunita di crescita connesse allo sviluppo
del 5G, la Commissione europea, nell’Action Plan
“5G for Europe” diffuso a settembre 2016, ha trac-
ciato la roadmap europea, prevedendo la disponibi-
lita dei primi servizi commerciali alla fine del 2020,
la predisposizione entro il 2017 da parte degli Stati



membri di piani di implementazione nazionale del
5G, prevedendo che almeno una loro grande citta sia
“tutta 5G” entro fine 2018 e che tutte le zone urbane
e le principali vie di transito terrestri siano coperte
dal 5G entroil 2025.

Ci troviamo dunque di fronte ad una tecnologia ri-
voluzionaria. Per raggiungere pero il pieno sviluppo
del 5G e indispensabile, secondo quanto indicato
dalla Commissione e richiesto dall'industria: 1) fa-
vorire un uso armonizzato dello spettro; 2) ridurre
e semplificare le norme che disciplinano l'accesso
alle infrastrutture; 3) prevedere forme di incentiva-
zione degli investimenti; 4) garantire un level playing
field tra i diversi operatori in campo; 5) adottare un
approccio infrastrutturale maggiormente orientato
ai servizi e alla “user-experience” che consideri tutte
le possibili implicazioni infrastrutturali e applicative
con riferimento a temi quali Privacy, Sicurezza delle
infrastrutture, Cyber Defence, Cloud Distribuito per i
casi Critical-Machine Type Communication etc..; 6) fa-
vorire la cooperazione tra i diversi player industriali
secondo una logica improntata all'innovazione; 7)
mantenere saldo il principio della neutralita tecno-
logica; 8) intraprendere azioni ed iniziative tese a
semplificare — sebbene nel rispetto dei diritti fonda-
mentali degli individui — il flusso e l'utilizzo dei dati.
A cio si aggiunge, con specifico riguardo all’ltalia, la
necessita di uniformare la vigente disciplina che fissa
i limiti alle emissioni elettromagnetiche (6V/m negli
ambiti destinati a permanenza prolungata) a quanto
espresso nelle raccomandazioni della Commissione
Europea (40-60 V/m) in considerazione del forte im-
patto che essa esercita sui costi di deployment e sulla
gestione delle reti e dei servizi.

Una delle questioni piu complesse da affrontare in
ottica 5G concerne la gestione dello spettro e, in
particolare, la liberazione delle frequenze da desti-
nare al 5G attualmente oggetto di diritti d'uso. E
noto, infatti, che la Commissione Europea nel citato
Action Plan ha identificato la banda 700n MHz come
banda pioniera insieme alla 3.4-3.8 GHz ed alla 26
GHz (24.25 - 27.5 GHz) per usi 5G.

Dal punto di vista dell'innovazione, 'Europa ha acce-
lerato il processo per la migrazione della banda 700
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Mhz verso gli operatori di telefonia mobile per i ser-
vizi a banda larga senza fili. Un processo quanto mai
necessario viste le prospettive cui va incontro il set-
tore, ma che per l'industria e per gli utenti sara anco-
ra piu complesso ed oneroso di quello faticosamente
concluso nel 2012 con il passaggio dalla tv analogica
alla tv digitale terrestre. Il tempo a disposizione € in-
fatti ridotto e le scadenze incombono.

Lo switch off della banda 700 Mhz segnera una forte
discontinuita tecnologica: non riguardera infatti solo
la televisione, come quello concluso nel 2012, ma por-
tera ad una accelerazione nella digitalizzazione del
paese con lo sviluppo del 5G e dell'Internet of Things.
Un processo oneroso per lo Stato e per i cittadini in
quanto prevede la compensazione per le frequenze
liberate e 'adeguamento degli apparecchi riceventi ai
nuovi standard di trasmissione (DVB-T2 ed HEVC peril
digitale terrestre): da luglio 2016 infatti i produttori di
televisori e decoder hanno 'obbligo di distribuire solo
apparecchi riceventi con lo standard di trasmissione
DVB-T2 ed il sistema di compressione video HEVC.
Un passaggio piuttosto complesso pianificato at-
traverso una rigida roadmap (pianificazione delle
frequenze, liberazione e compensazione delle fre-
quenze, adeguamento degli apparecchi riceventi,
contributi economici ai cittadini) che necessita del
pieno coinvolgimento di tutta la filiera industriale
e di una formalizzazione del processo di governo. A
Cio si aggiunge la necessita, in sede di pianificazione
dei futuri bandi di gara, di tenere nella dovuta consi-
derazione le esigenze del mercato e di garantire un
equo contemperamento dei diversi interessi coinvolti
e, nello specifico, quello pubblico alla valorizzazione
delle risorse frequenziali e quello degli operatori a
non vedersi sottrarre eccessive risorse a detrimento
degli investimenti nella realizzazione delle coperture.
La liberazione della banda 700 Mhz e, tuttavia, solo
il primo passo delle richieste dell'Europa in materia
di spettro frequenziale: per il 2030, infatti, dovranno
essere liberate le frequenze sub 700 Mhz, oggi ad uso
televisivo, spettro necessario per i servizi Internet
mobile, lte, broadcast e 5G. Per tale ragione lo switch
offdel 2022 dovra essere multipiattaforma e tecnolo-
gicamente neutrale (terrestre, satellitare, IPTV).

169



170

ocom

istituto per la competitivita

LA DOMANDA: UN FRENO ALLA
DIGITALIZZAZIONE

Ai fini della reale digitalizzazione della societa e indi-
spensabile che, alla disponibilita di reti e tecnologie
moderne e performanti, siaccompagni una domanda
consapevole dei benefici connessi alla digitalizzazio-
ne, in possesso delle necessarie skill e disponibile ad
investire risorse economiche per accedere alle reti e
fruire dei servizi di nuova generazione.

| dati mostrati nel capitolo 1 dall'indice IBI (I-Com
Broadband Index) 2017 hanno chiaramente fotogra-
fato un Paese in cui l'offerta ha avviato un virtuoso
e proficuo processo di sviluppo, al quale si contrap-
pone pero una situazione di stallo (almeno in termini
comparati) nella maturita digitale dei cittadini italia-
ni, che si traduce nell’'ancora troppo limitato utilizzo
dei servizi digitali. Tale conclusione € avvalorata da-
gli enormi margini di crescita ancora esistenti nell’u-
tilizzo di piattaforme, quali i social, che sempre piu
saranno cruciali non solo per le interazioni sociali,
ma anche per le relazioni tra consumatori ed impre-
se sia nella fase pre-vendita che post-vendita, nell'e-
commerce, nell'internet banking.

Non c’é dubbio circa la necessita di mettere in campo
senza ulteriore indugio iniziative ed azioni concrete
tese ad alfabetizzare i cittadini e le imprese, ad in-
fondere negli stessi una maggiore consapevolezza
dei benefici che la digitalizzazione offre in termini di
semplificazione, efficacia ed efficienza ed a stimola-
re I'accesso ai servizi digitali.

Certamente alcuni interventi concreti sono stati re-
alizzati negli anni scorsi e sono attualmente in fase
di implementazione; si pensi al Piano Nazionale per
la Scuola Digitale (PNSD), varato dal Governo nell’'ot-
tobre del 2015 ed ideato per guidare le scuole in un
percorso di innovazione e digitalizzazione mediante
lintroduzione di nuove tecnologie nelle scuole, la
diffusione dell'idea di apprendimento permanente
(life-long learning) e 'inserimento di spazi di appren-
dimento virtuali oppure al Piano Nazionale Industria
4.0 che, nell'ottica di favorire la transizione digitale,
ha previsto un ampio ventaglio di iniziative ed in-
centivi agli investimenti e, al contempo, una serie
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di interventi finalizzati a favorire a livello scolastico
'acquisizione di nuove competenze, l'ampliamento
dell'offerta formativa, la specializzazione di corsi
universitari, master e dottorati su tematiche Indu-
stria 4.0 e 'adeguamento continuo delle competen-
ze oltre a numerose altre azioni finalizzate all'acqui-
sizione di consapevolezza e competenze nel mondo
delle imprese.

Nonostante si tratti di atti strategici di rilevanza
straordinaria per il futuro dei servizi digitali in Italia
e evidente l'inidoneita degli stessi a produrre ef-
fetti nell'immediato e, dunque, l'assoluta ed impro-
crastinabile necessita di prevedere, nel frattempo,
politiche mirate di incentivo della domanda ed una
roadmap stringente per la transizione al digitale dei
servizi della Pubblica Amministrazione. Di fonda-
mentale importanza, a tal fine, il Piano Triennale per
'informatica nella Pubblica Amministrazione, un do-
cumento strategico recentemente scritto dall’AgID
— Agenzia per l'ltalia Digitale in collaborazione con
il Team per la trasformazione digitale che intende
guidare e supportare tutta la Pubblica Amministra-
zione in un processo organico e coerente di trasfor-
mazione digitale. Si tratta di un documento di indi-
rizzo strategico ed economico destinato a tutta la
Pubblica Amministrazione che definisce le linee ope-
rative di sviluppo dell'informatica pubblica, il Model-
lo strategico di evoluzione del sistema informativo
della PA e gli investimenti ICT del settore pubblico
secondo le linee guida europee e del Governo e che
potra senza dubbio favorire lo switch-off al digitale
del nostro Paese.

Tutti in corsa per i contenuti

“Content is king”: sono anni che studiosi e addetti ai
lavori ripetono quest’affermazione profetica con cui
Bill Gates, all’alba di Internet (1996!), prospettava un
futuroin cuii ricavi sul web sarebbero dipesi in misu-
ra crescente dai contenuti veicolati in rete. Ma mai
come 0ggi, a distanza di oltre 20 anni, quell’afferma-
zione puo dirsi azzeccata, in una fase in cui i giganti
del web, gli operatori televisivi, le telco e i produttori
di hardware, per quanto diversi nella forma e nei mo-
delli di business, stanno tutti concentrando i propri



sforzi nella corsa ai contenuti originali, siano essi au-
toprodotti o acquisiti.

| processi di acquisizione e fusione che stanno inte-
ressando il mercato hanno l'obiettivo di presidiare
verticalmente piu anelli della catena del valore, o di
penetrare pit mercati, con la consapevolezza che, se
da un lato e necessario andare con naturalezza verso
un mondo senza confini e sempre piu globalizzato
come ci ha insegnato la rete Internet, dall'altro non
si puo prescindere dai localismi, dalle particolarita di
ciascun territorio, e dal personalissimo modo che cia-
scuno ha di fruire dei contenuti.

Gliinvestimenti sempre piuingentiin ricerca e svilup-
po che hanno portato all'introduzione del 4K e alle
prime sperimentazioni di realta virtuale e aumentata
dimostrano la corsa al nuovo da parte delle grandi
imprese, la ricerca di esperienze sempre coinvolgen-
ti ed immersive, la necessita, in ultima analisi, di ar-
rivare per primi, in modo da dettare legge in termini
di standard e cessione di licenze nei nuovi mercati (o
segmenti di mercato) che si andranno a creare.

GLI SFORZI DELL'EUROPA E IL RISCHIO
DI STARE ALLANGOLO

Il tutto perod sembra essere molto distante da noi. Il
rischio che 'Europa venga messa all'angolo, nono-
stante gli sforzi normativi degli ultimi mesi, & piutto-
sto alto. E vero che il panorama audiovisivo & molto
cambiato negli ultimi dieci anni ed e vero anche che
Internet, le piattaforme e la digitalizzazione hanno
avuto un effetto positivo sulla creativita. Internet
ha reso possibile l'eccezionale trasformazione dello
spettatore televisivo in partecipante attivo nella cre-
azione di contenuti e conoscenza. Le nuove regole
su cui si dibatte ormai da qualche anno dovrebbero
quindi riflettere questa nuova interattivita, che inco-
raggia la creativita, la diversita e l'auto espressione,
garantendo anche lo sviluppo di nuovi modelli di bu-
siness, innovazione, crescita e impiego, che sono alla
base del Digital Single Market.
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Tuttavia il vecchio continente & lontano dall'avere un
ruolo di primo piano su tutti e quattro i segmenti in
cui si articola la cosiddetta screen economy (operato-
ri media tradizionali, produttori di hardware, telco e
piattaforme digitali): “le piattaforme sono negli Sta-
ti Uniti — ha commentato in un’intervista 'esperto di
media Emilio Pucci' - 'hardware, dalle smart TV fino
a tablet e cellulari, si produce sulle due sponde del
Pacifico. Sul versante dei media tradizionali siamo
spesso e volentieri terra di conquista delle grandi
multinazionali. E vero, 'Europa ospita qualche ope-
ratore di tlc di peso come Deutsche Telekom, ma e
poco per spostare gli equilibri”.Un sistema basato su
simili equilibri non fa bene alle imprese europee e,
nel lungo periodo, neppure ai consumatori.

Alcuni approcci suggeriti dalla Commissione sembra-
no essere promettenti ed efficaci, come quello Fol-
low the money per eliminare gli incentivi economici
alle violazioni della proprieta intellettuale online e
la co-regolamentazione e l'autoregolamentazione,
che, in un mondo sempre pil convergente, sembra-
no indicare la giusta via per una maggiore coopera-
zione tra tutti gli stakeholder e raggiungere obiettivi
condivisi. In generale, 'obiettivo delle nuove rego-
le é di stabilire un level playing field nell’ambito del
copyright e dei contenuti media audiovisivi, ma, si &
visto, non vi € sempre accordo a riguardo. Gli inte-
ressiin gioco e gli attori sono tanti e si corre il rischio
di bloccare la creativita o la crescita del mercato a
causa di una regolamentazione eccessiva, o, al con-
trario, di favorire alcune categorie di attori in caso di
light regulation asimmetrica.

Il compito del legislatore si prospetta dunque arduo:
creare un quadro normativo forward-looking che ri-
fletta le esigenze degli operatori tradizionali e, allo
stesso tempo, assecondare la produzione culturale,
'accesso alla cultura e il progresso tecnologico.

Un compito che va di pari passo con la lotta alla pi-
rateria, nodo che, come si & visto, rimane scoperto,
nonostante gli sforzi che si stanno facendo su que-
sto fronte. La maggiore disponibilita di alternative
legali potrebbe spingere i pirati verso la legalita, con

1 Cfr. Francesco Prisco, E-media: “Europa a rischio marginalita”, "Il Sole 24 Ore”, 11 agosto 2017
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buona pace per tutto il settore, che sarebbe incen-
tivato a investire in innovazione mettendo a dispo-
sizione maggiori contenuti e un ventaglio di scelta
piu ampio per gli stessi utenti. A tale scopo é fonda-
mentale accompagnare la lotta alla pirateria ad una
capillare attivita di informazione che possa far giun-
gere anche i piu giovani alla consapevolezza che la
pirateria € un'attivita criminale che oltre a ottenere
profitti illegali dalla distribuzione non autorizzata di
prodotti coperti da copyright e dal furto di dati sen-
sibili, danneggia un settore che in Europa conta un
milione di professionisti.

UNA TV MULTIPIATTAFORMA: DALLA
CONCORRENZA ALLA COMPLEMENTARIETA
DELLE TECNOLOGIE TRASMISSIVE

Avere una TV multipiattaforma significa adottare
un paradigma caratterizzato sempre meno dalla
concorrenza delle tecnologie trasmissive, bensi dal-
la loro complementarieta. L'utente, infatti, non ha
alcun interesse in cio che c’é dietro lo schermo, ma
vuole soltanto ricevere senza alcuna difficolta un’of-
ferta di alta qualita tecnica e innovativa dal punto di
vista dei contenuti. Anche i broadcaster tradizionali
si stanno progressivamente trasformando in media
company adottando strategie basate sull'impiego di
tutte le opzioni tecnologiche a disposizione per rag-
giungere l'utente nei differenti contesti.

Il satellite sta affrontando le sfide dell'ambiente di-
gitale contemporaneo offrendo nuove opportunita di
visibilita ai canali dei broadcaster alle prese con la ri-
definizione delle dinamiche di mercato, delle logiche
di fruizione, delle modalita di produzione dei conte-
nuti nonché con la scelta delle tecnologie trasmissive

ITALIA DIGITALE, ISTRUZIONI PER L'USO
Alla ricerca di uno shock della domanda

piu adeguate. In altre parole, parallelamente alla rapi-
da diffusione di televisori di ultima generazione, il sa-
tellite continua ad innovare e a rendere appetibile la
propria rete espandendo la sua naturale propensione
all'integrazione con le altre piattaforme di distribu-
zione dei segnali. Dall'ultra HD fino allo SmartBEAM,
che, attraverso il satellite, consente la fruizione video
attraverso dispositivi mobili, fino all'interattivita tra-
mite HbbTV, il nuovo paradigma per i servizi interatti-
vi veicolati attraverso sep-top-box e TV.

Siamo dunque in piena corsa all'innovazione: le op-
portunita sono tante, ma il rischio di rimanerne fuo-
ri & dietro l'angolo. Se 'Europa non sapra sfruttare
'onda del cambiamento il rischio & di fare da spetta-
tore e non da protagonista attivo del cambiamento.
Un punto cruciale anche per l'ltalia, dove il salto da
compiere & abbattere le barriere e promuovere 'a-
dozione di standard aperti per incrementare la con-
sapevolezza della TV multipiattaforma a tuttii livelli.
In particolare occorre intensificare gli sforzi in dire-
zione dell’'utenza, facendo leva proprio sui vantaggi
derivanti da un approccio del genere. La condizione
di base & che le abitazioni siano connesse a tutte e
tre le piattaforme di diffusione dei contenuti - digi-
tale terrestre, satellite e IP — e che queste piattafor-
me siano sempre piu efficienti e capillari. Solo cosi
ambiente digitale diventera realmente sostenibi-
le, permettendo inoltre di minimizzare limpatto
dellimminente riassetto delle frequenze terrestri.
In merito all'applicazione della nuova legge cinema
e in particolare alle disposizioni che aggiornano gli
obblighi di investimento e di programmazione del-
le opere audiovisive italiane ed europee a carico dei
broadcaster, occorrera trovare il necessario equili-
brio tra le varie posizioni in campo allo scopo di rag-
giungere una crescita sostenibile del mercato.
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