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Evoluzione del media
Il Web 2.0, i1 social network
e I'ascesa del pro-sumer e del video
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Evoluzione del media — The Long Tall

“The Long Tail: Forget squeezing millions from a few

megabhits at the top of the charts. The future of entertainment

Bs,_ In the millions of niche markets at the shallow end of the
Itstream”

2004, Chris Anderson, Editor in Chief di Wired

Google’s advertising revenue in the UK (1,300 mls Euro)
IS expected this year to surpass the Britain’s leading
commercial TV channel and the country’s biggest single
recipient of advertising revenue

Financial Times November 2 2006

In ITALIA la TV si fermal!
Prevista per il 2006 la crescita zero in adv

Osservatorio AssoComunicazione
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Il Web 2.0 e 1 Social Network

Internet si conferma quale media globale che cresce di piu,
con la piu importante capacita commerciale, superiore alla TV,
ma anche quale insieme di infinite nicchie
| social network sono la nuova reality TV su Internet

= Aprile 2006: i dieci principali social network sono cresciuti,
collettivamente, del 47% rispetto allo stesso periodo del 2005 e hanno
visto crescere i propri visitatori unici, in media, dai 46,8 milioni del 2005
al 68,8 milioni del 2006, raggiungendo il 45% degli utenti attivi.

= MySpace ha registrato 38,4 milioni di utenti unici con un tasso di
crescita annuale del 367%

= Blogger e al secondo posto con 18,5 milioni di utenti unici e una
crescita rispetto al 2005 dell'80%

= YouTube, nello stesso periodo ha registrato oltre 12,5 milioni di utenti
unici*
Wiy “Nielsen//NetRatings (SUMNGaN




Le tante nuove forme di Social Computing

Figure 2 The Many Forms OF Social Computing
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= 5% of Morth Asmerican cnline
CONnsSUrmers wie social networking
sites weekly, up froem 4% in 2003,

= 5% of Morth Aemerican online
Cconsumers use RES weakiy.

- 47% of marketers use or plan to
wse [ASS feads

= 5569 of LIS firms use open source
softwrare; 19% plan oo wse i

= 290 of Eurcpean Airms use open
sowrce software; 29% plan to.

= 109 of Rorth American online
oonsurmens visit blogs weekly.

- 5 1% of marketers use or plan to
wse blogs in some way.

- 7956 of US online conswmens uge
a search engine weekhy im 05,

= 79%% of marketers use or plan o
wse search marketing.

= 12% of Morth Armerican and 27%
of Eurogean online cornsumeens
wisit ratings sites.

= 5% of Morth Asemerican and 5% of
European onlins conswmens use
P2 meetweorks.
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af European omnline cormsimers
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3 million pages, in almost 200
Langua-pes.
= Acoording to the Wal Street
Ao, t ing sites garmer less
Googles traffic, bur
they are geraswimg raphdhy,

Sourc; Forresior Ressasch, Imc.

w

L4
K IAB %5,

G\.ﬂ{muumxﬁ

e e |




T ——————————————=~
Il trend degli User Generated Contents

= Oltre 200 milioni i blogger nel mondo e la loro
Influenza sui media e sulla societa € ormai consolidata

= |n Italia sono oltre 500.000 (Eurisko 2006)

Il trend UGC e il piu significativo nel mondo dei media e
diventa importante il RUOLO DEL VIDEO

= Wired ha contato piu di 5 miliardi di canali online
* Forrester stima che il traffico su questi video raddoppi ogni 6 mesi

= YouTube dichiara che ogni giorno vengono uplodati, trasferiti su
Internet, 50mila prodotti audiovisivi nuovi

Attraverso WebTV, VideoPodCasting, Videoblogging ... si immettono
In rete 3 milioni di nuovi video al giorno grazie alla larga banda, sempre
piu diffusa, e alle video-camere nei cellulari
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Da “Consumer” a “Prosumer”

L’interazione fra utenti e media e le nuove tecnologie 2.0
favoriscono la diffusione di molte forme contenuti “BIO”, che
contribuiscono in larga parte a generarli, come la video-
partecipazione, le chat, i blog, 1 videoblog

= | contenuti sono diffusi dagli utenti in modo virale, in reti di scambio p2p
0 nelle community

» || successo e determinato dai contenuti, non dai canali. Le nuove
tecnologie garantiscono I'accesso, la pubblicazione e la distribuzione dei

contenuti direttamente dagli utenti.

= Cresce sempre di piu il numero di utenti generatori di contenuti che
vengono poi condivisi con altri utenti o con produttori/editori

Il prosumer e l'utente non solo consumatore ma anche autore e
produttore di contenuti. | media (tradizionali e digitali) diventano i
propri “canali di diffusione”
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o Internet in Italia,
crossmedialita e convergenza digitale
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Internet In Italia

Dalla ricerca Astra per AssoComunicazione
Gli italiani e il ‘marketing di relazione’:
promozioni, direct marketing digital marketing

L’utilizzo reale e recente di Internet —
15 milioni, ovvero circa il 30 % della popolazione > 14 anni

= UOMINI 35%

= 15-24ENNI 53% + 25-34ENNI 47% + 35-44ENNI 36%
= NEO-NORDOVEST 34%

= 100-250MILA ABITANTI 38% + >250MILA 36%

= LAUREATI 71% + DIPLOMATI 37%

= CLASSE SUPERIORE/MEDIO-SUPERIORE 57%

= CETIUP 65% + STUDENTI 58% + IMPIEGATI/QUADRI/DOCENTI 52%
= NON RESPONSABILI DEGLI ACQUISTI 39%

= |N FAMIGLIE CON 4 O PIU COMPONENTI 35%
:.%.:mamw Astra per AssoComunicazione: Gli italiani e il ‘marketing di relazione’ (}ﬁ[j}_\uumgﬁ
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Tipo di connessione

B CONNESSIONE NORMALE

(4.600.000) 30,5% I NON SANNO (300.000) 2,3%

B enTRAMBE. GONNESSIONE
A SECONDA DI
QUELLA DISPONIBILE (8.600.000) 57,8%

DOVE S| TROVANO
(1.400.000) 9,4%

Gli abbonamenti alla banda larga sono cresciuti del 60% nel 2005.
Circa 20 milioni di famiglie “BroadBand People” in Italia (fonte
DM-Doxa) hanno gia un accesso digitale a larga banda (ADSL +
UMTS + SAT)

]
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Utilizzo Media, scopi e livelli di soddistazione: -
TV e quotidiani

Televisione Quotidiani

% delle graduatoria graduatori

Viene usata per: persone frai media % delle afrai

Informarsi 90 1° Vengono usati per: persone media

Intrattenimento 83 1° Informarsi 56 2°

Approfondire 73 1° Approfondire 43 2°

Servizi utili 64 1° Servizi utili 28 4°

Relazionarsi 60 1° Intrattenimento 27 4°

Musica 57 90 Orientarsi negli acquisti 18 3°
Orientarsi negli acquisti 49 1°

Da la massima % delle graduatoria

soddisfazione per: persone frai media

Da la massima % delle  graduatoria fra .

soddisfazione per: persone i media Informarsi 54 3°
Relazionarsi 49 4° Servizi utili 52 3°
Approfondire 48 6° Approfondire 52 4°
Intrattenimento 46 70 Intrattenimento 48 5°
Musica 45 4° Orientarsi negli acquisti 27 5°
Servizi utili 43 70

Informarsi 42 70

Orientarsi negli acquisti 30 4°

“IABIYY Fonte: Censis 2006 (ASCNINCINE




Utilizzo Media, scopi e livelli di soddisfazione: —
INTERNET

% delle graduatoria
Viene usata per: persone frai media

Orientarsi negli acquisti 43 2°
Servizi utili 36 2°
Approfondire 32 4°
Informarsi 29 5°
Relazionarsi 22 4°
Intrattenimento 20 6°
Ascolto Musica 13 4°

% delle graduatoria
Da la massima soddisfazione per: persone frai media
Servizi utili 78 1°
Approfondire 76 1°
Informarsi 75 1°
Ascolto Musica 70 2°
Intrattenimento 67 2°
Orientarsi negli acquisti 65 1°
Relazionarsi 62 2°

:-;i?l:iifmla;n'u'; Fonte: Censis 2006 (ASUINCIOE
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Il rapporto degli lItaliani con 1 Media

Il rapporto degli italiani con i media. Evoluzione dell’'uso complessivo
(abituale + occasionale). Confronto 2001/2006 (val. %)

Media 2001 2002 2004 2005  2006(*)
Televisione tradizionale 95,8 98,5 97,5 97,2 93,9
Tv Satellitare 11,9 12,3 15,6 15,5 16,7
Tv Digitale terrestre -- -- -- 5,8 6,6
Web TV -- -- -- 2,1 2,4
Tv via cavo -- -- -- -- 0,2
Televisione in generale 96 98,5 97,7 97,3 94,4
Cellulare 72,8 75,3 75,3 82,5 78,9
Radio 68,8 65,4 62 70,1 63,5
Quotidiani 57,5 56,1 47,5 54,6 59,1
Libri 43,1 42,5 43,6 46,6 55,3
Internet 20,1 27,8 27,8 35,7 37,6
Settimanali -- 44,3 42,2 44,1 32,5
Mensili -- 24 30,7 23,2 22,2
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Il gap digita

e ——————————

le con I'Europa

Gran

Italia Spagna Francia Germania Bretagna
Televisione tradizionale 93,9 94,5 82,7 64,9 94,9
Tv Satellitare 16,7 11,3 11,2 22,7 29
Tv Digitale terrestre 6,6 13,6 4,8 3,1 24,7
Tv via Cavo 0,3 8,7 6,4 7,6 13,8
Televisione in generale 94,4 96,4 86,5 82,8 97
Cellulare 78,9 77,8 61,1 61,4 72,4
Radio 63,5 73,5 80 83,6 80,1
Quotidiani 59,1 68,5 61,9 81,8 77,9
Libri 55,3 68,1 62 72,6 75

ntemet | ae| 2] 425 sa1]  eia]

Settimanali 32,5 23,9 38,9 38,5 27,7
Mensili 22,2 15 17,3 19,9 24,7
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Fonte: Censis 2006 (valore %)
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Digitalizzazione e frammentazione della tv
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Verso la convergenza digitale

di massa

COMMUTING TV

contenuto

flusso atomizzato

PODCASTING

(webcasting) (video picking)

personale
IABYYY (ASUCINEIONE
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Evoluzione della filiera della produzione del contenuti

Contenuti PGS_t ACCESS0
Produzione Infrastruttura T
Produzicne | Digitalizzazione + di rete iling
Titolari di diritti, di DRM + Sviluppo e
proprieta, Personalizz.ne (escluso
intellettuale traffico)

Case discografiche

Se———l

Operatori di telefonia
fissa e mobile

Quotidiani/agenzie di Stampa

Editori

Operatori di
Produttori Televisivi Broadcasting televisivi

Produttori di Videogiochi

Portali Societa terziste
di digitalizzazione

Fonte: Federcomin / DIT: Rapporto e-Content 2006 —
Software house Elaborazioni NetConsulting

UGC

:%*I agiows  Elaborazione su fonte Federcomin/DIT/ NetConsulting (ASUCTNCIONE
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In sintesi

* Frammentazione dei canali. Aumentano i canali digitali e le fonti
on demand a disposizione del singolo.

= Convergenza: i media tendono a incrociarsi in modo crossmediale in
una miriade di canali personalizzati o di nicchia.

» Frammentazione delle audience gia in atto: moltiplicazione dei canali
con lo stesso contenuto; competizione conseguente per 'occupazione degli
slot temporali.

= Contenuti senza contenitore, Gratuito o a pagamento, Non interattivo o
interattivo strutturati in flusso o atomizzati, cui accedere da reti e con devices
molteplici, personali o di massa. E fondamentale il contenuto offerto dai
media; e dal contenuto che dipende il livello di soddisfazione.

= Contenuti industriali e UGC insieme, in molte forme di network sociale,
dove format veloci e inconsueti di produzione e distribuzione nascono
continuamente.

:¥(|AE FORUM (‘m!:\[lm“
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Evoluzione del mercato della
| comunicazione
nello scenario della convergenza digitale
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Il mercato media tv+web+mob ITA 2006

Elaborazioni AssoComunicazione su varie fonti:
*Federcomin/DIT: rapporto e-Content 2006
**Fonte: Osservatorio Mobile VAS

Musei on line
Visite virtuali

Mobile entertainment

Musica on line ;‘YGﬂrrI:lling )

5 TV adv
0,4 Web & Mob adv

gaming on line/
Moblle gaming) Adults *

infomobilita
ews (generaliste €
finanziarie)

(*} Novita rispetto al precedente rapporto

>
o
<
®
=
=
@,
>
Q

Entertainment News Turismo NN Adults
Beni e giacimenti culturali [ video I Education

3pay access, pay contents

2,1 Pay TV (Sat + IPTv + DTT Pay + DVBH)
0,7 Pay internet (news, video, gambling, gaming)
1,5 Mobile Contents (9% Video, 38% Info, 7% Comm, 35% Pers., 8% Gochi)**
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Il mercato Comunicazione In Italia / classica

Osservatorio AssoComunicazione - Giugno 2006 - Investimenti in Italia
Previsione 2006 e variazione vs. 2005 (tassi nominali)

Stampa Quotidiana 1.665 +2%

Stampa Periodica 1.445 +3%

Totale Stampa 3.110 +2,4% = probabile
Televisione 5.050 +2,9% una crescita
Radio 285 iiAN zer0 della TV
Cinema 70 -10% al posto del
Esterna 775 +2,1% 2’9% ipotizzato
Digitale 355 +50,7%

Totale Mezzi “classici” 9.945 +3,9%

Costi di Produzione 810 +2,5%

Totale Area “classica” 10.755 +3,8%

:'*fl AR Loy Assocomunicazione Osservatorio 2006 C-'lﬁﬁﬂ[l NICAZNNE
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Il mercato Comunicazione In Italia / altre

Direct Marketing 4.650 +5,0%
Promozioni 4.500 +2,0%
Relazioni Pubbliche 1.900 +5,0%
Sponsorizzazioni ed Eventi 1.400 +2,5%

Totale “altre iniziative di comunicazione” 12.450 +3,4%

Totale Generale (al netto delle duplicazioni) 19.030 +3,6%

:-iq AR forum Assocomunicazione Osservatorio 2006 (ASINIVCUINE
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Il mercato della Comunicazione digitale

Web / Display Adv 170 +41,7%
Email Advertising 20 +42,9%
Search Advertising e Affiliation Programs 130 +62,5%
Classified / RPQ 30 +50,0%
Mobile Advertising 5 +233,0%
Totale Digitale 355 +50,7%

:-iq AR Foruu Assocomunicazione Osservatorio 2006 (ASINIVCVIN
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Quali previsioni?

» || mercato digitale sta crescendo in maniera armoniosa: settori in
crescita come telecomunicazioni, auto e finanza ora investono
stabilmente sul digitale su altri settori importanti integrando l'online
advertising nel loro media-mix.

= Positiva la crescente consapevolezza degli utenti sul valore di
forme pubblicitarie alternative (es.: search advertising e direct
response).

= Nuovi strumenti che si impongono rapidamente, utilizzati da un numero
di investitori “new comers”. | piccoli investimenti sul search, basato
sulle logiche del “direct response” e piu precisamente al pay per
click, hanno permesso di abbattere la barriera d’ingresso, basata fino
ad ora su strumenti inaccessibili alle PMI.

= | primi esperimenti sul mobile si annunciano promettenti.

= |'obiettivo "1 billion in digital media spending” (su web, mobile) in
Italia appare veramente a portata del prossimo triennio

“MIAB I (ASOUAINEONE




| ~ Nuove sfide per | marketers:
cambiano | modelli e le strategie, cambia |l
rapporto marche / contenuti
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Il controllo della comunicazione si sposta

Palinsesto fisso On - Demand

Mono-direzionale Interattivo

Dal consumatore
al consumatore

Dall’azienda
al consumatore

Push Pull

Pubblico di massa Segmentazione

MWec1ABL TRV




Come r_eggiscono gl utenti al format attualr -
Pubblicita non richiesta

[base: conoscitori/utilizzatori dell"attivita = 9.000.000 ultral4enni]

DISTURBANTE, SIMPATICA 1.8%
(7.100.000)
MARS) ONESTA
PER INFORMARSI, 1.4%
PER IMPARARE 8,3% (100.000) ;
(700.000)
ECCITANTE,
UTILE PER ME MOTIVANTE 1.0%
4,2% ’
(400.000) & /o (100.000)
GARANZIA NESSUNA - o%
DI RISPARMIO 1,8% D QUESTE ;
(200.000) (600.000)
0% 20% 40% 60% B0% 100% 0% 20% 40%

:'%fIAESD'u'i Astra per AssoComunicazione: Gli italiani e il ‘marketing di relazione’ (','l_ﬁﬂnmg;mm[




Newsletter

[base: conoscitori/utilizzatori dell’attivita = 8.100.000 ultral4enni]

VALIDA 35,6% 2,3%
PER INFORMARSI, ECCITANTE,
PER IMPARARE MOTIVANTE
(2.900.000) (200.000)
27,6% GARANZIA 1,8%
UTILE PER ME DI RISPARMIO
(2.200.000) (100.000)
DISTURBANTE, 23,3% ONESTA 1,1%
INVADENTE (100.000)
(1.900.000)
NESSUNA
SIMPATICA 3,9% DI QUESTE 9,5%
(300.000) (800.000)
0% 20% 40% 60% 0%
:'%fIAE!;a'a}! Astra per AssoComunicazione: Gli italiani e il ‘marketing di relazione’ G‘l_ﬁﬂ]\nmm\[




Communities

[base: conoscitori/utilizzatori dell’attivita = 7.000.000 ultraldenni]

VALIDA
PER INFORMARSI,
PER IMPARARE
(2.100.000)

DISTURBANTE, - GARANZIA

INVADENTE 19,3% DI RISPARMO

(1.400.000) (100.000)
' 17,5% ONESTA ' 1,5%

ECCITANTE,

30,6% MOTIVANTE
(600.000)

8,5%

1,6%

UTILE PER ME
(1.200.000)

(100.000)

- NESSUNA
17,5% D QUESTE
(1.300.000)

SIMPATICA
(1.200.000)

17,9%

0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%

:'%fIAE!;a'a}! Astra per AssoComunicazione: Gli italiani e il ‘marketing di relazione’ G‘l_ﬁﬂ]\nmm\[
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Conseguenze sul marketing

= E definitivamente rotto lo storico patto dell’advertising
(intrattenimento per attenzione). Sempre piu contenuti, editoriali
e commerciali, obbediscono alogiche on domand e peer to peer

= L|’attenzione e l'audience passa dal canale al contenuto, sempre
piu cercato (permission) e non imposto, e propagato in modo virale.

= La comunicazione si fa spesso Branded-Entertainment.

= || contenuto si fa UCG, la voglia di partecipazione dilaga.
Engagement e la parola d’ordine: non solo voting ma soprattutto
gaming, casting e peer to peer

WALz (ASUANCINE
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Una nuova generazione di formati 1/2

Smirnoff

Dove Evolution

McDonald’s Dove

MWeIAB Y (SO
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Una nuova generazione d formatl 1/2

GranPrix Cannes Lions — Interactive Campaign - GTI CAMPAIGN — VOLKSWAGEN

vwfeatures.com/gti Interactive Banner: Miss Helga Life Size Consumer
Smoke Banner Ringtones Helga Printout Generated Auction
on Ebay

unpim
Un-pimp Your Ride | p p
Views 2,470,102

theauto
Comments 459

Favorited 3872 times Broke-o- Outdoor Ads Acetate Insert
meter Insert

, Un-pimp Your Ride Il

Views: 1,780,009 y "Don't be sucking”
Comments: 227 Femggars old
Favorited: 2758 times i/fsburg,
Un-pimp Your Ride lll Germany

GTI Brochure

Views: 1,801,164
Comments: 257
Favorited: 2854 times

Miss Helga on MySpace:
Helga has 9265 friends

C:\ﬁﬁm NICABONE




| nuovi modelli di comunicazione

= Viral marketing

= WOM

= Engagement Marketing

= Experience-based advertising
* Product placement

= Branded contents

= Community Marketing

Coinvolgimento attivo degli utenti in progetti non invasivi che
promuovano lo scambio di informazioni trai potenziali
consumatori

* Fidelizzazione da parte degli utenti nel confronti del progetto
= Affinita e credibilta dei progetti presso il target

= Contatto diretto tra il Brand e gli utenti tramite il progetto

= Contatto diretto tra gli utenti

e\ ARz (ASUAVEINg
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Nuovi tools

Figure 9 Social Computing Requires A New Marketing Tool Kit

The marketing
vaol kit today
L
A Rt
Channels Tactics
s TwWicable « Coupons
- Radio - Customer promos
- Magazine -Traﬂelpﬂmmm
& e, = Sales force
. Outdeot
» Diresct Mail Mietrics
- [each
- Fraguency
. LY F

The marketing tool kit
inthe age of
Social Cormputing
e T,
.-"'r ! LR
Technology
- Personalization
Mew channels - Seanch
«Walb sine - Site rrerchandising
- Dinline ads = Customer databace
» Email - Wab analytics
» Blags = Brand myonitading
« Interactive TV - Content syndication
» Podcasting
» Kis ks Mietrics
= Mobile ads - Comarsion rates
»Wiral WO - Qo per cale
R S

Jourde Forrester Research, Ing,
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Contents is The King: il nuovo media mix

La qualita e I'originalita dei contenuti saranno i fattori
determinanti del successo di ogni mezzo, in particolare sui target
piu evoluti e sfuggenti, che stanno modificando il loro menu
mediatico e la modalita di fruizione

Target. Professionisti giovani (25-35), early adopters di nuove
tecnologie: Internet, gaming, video. Target sensibile al messaggi
trasmessi nei luoghi dove si aggrega, sia online che offline,
estremamente influente ma difficile da raggiungere.

Plan
Internet 20 %

Product Placement
Social Networking
Online gaming

TV Sat e new channels

:*flﬁﬁﬁ“ﬂ (ASUANCINE




Quale str

e

Comm
Engag
Viral

ategia per le marche?

unity, Direct Response,
ement Loyalty,
OnetoOne

CONSUMER
DB
CONTENTS

AUDIENCE

CrossMedia Branding
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KeyPoints

= Honesty, non intrusivita: nelle community si
parla con gentilezza, si ascolta, si rispettano le
opinioni

= Approccio relazionale integrato (branding +
response + community) con al centro i tools piu
sofisticati di crm e di crossmedia planning

* Tracking e misurazione, con feedback e
cambiamenti veloci di direzione

= Monitoraggio rete

= Centralita dei contenuti
= Partecipazione e UCG!
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|| Settore Digitale di AssoComunicazione
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Arrivederci

Il Settore Digitale di AssoComunicazione, che raggruppa le
Agenzie che progettano e realizzano iniziative di
comunicazione su internet e sui media digitali, rappresenta
oggi I'avanguardia del mercato della comunicazione digitale.

Le principali Web, Digital e Mobile Agency, specialisti di
Digital Marketing, Agenzie Media Online, Creative di Direct
Response saranno a disposizione delle marche per cogliere
guesta sfida
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Mercoledi 15 novembre 2006
ore 9,00-18,00
Milano, Hotel Melia
Via Masaccio 19

Ul Mart etln_ Relazionale:
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Grazie

Enrico Gasperini
Presidente Consulta Digitale AssoComunicazione
enrico.gasperini@digitalmagics.com
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