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n uno scenario in cui il contesto competitivo diviene sempre piu sfidante, sia a livello di mer-
cato locale per la competizione sul prezzo, sia a livello di mercato globale a causa della spinta
chel'ecosistema servizi e device del mondo OTT sta portando sul mondo Telco, diviene chiave la
discontinuita tecnologica e di mercato legata all'introduzione di LTE.
Da questo punto di vista € importante comprendere le leve in mano all'operatore per sfruttare al
meglio I'ecosistema industriale di LTE e per rilanciare un ruolo forte verso il cliente nella fornitu-

radi servizi MBB.

] Lo scenario di insieme

‘I I calo dei servizi tradizionali, i nuovi
. I servizi OTT e le nuove sfide del MBB

Cio che é evidente nel settore del-
le telecomunicazioni e il declino
sempre pitt marcato dei servizi
tradizionali (voce e messaging)
con i ricavi da sms in calo secon-
do un percorso simile a quello che
ha caratterizzato i ricavi voce nel
passato. I servizi degli OTT (Over
the Top) hanno ormai scosso pe-
santemente il mercato delle TLC
con un’incidenza che continuera
costantemente anche nei pros-
simi anni. In questo scenario gli
operatori TLC cercano da tempo
di difendere la loro posizione ed
indirizzare le nuove opportunita
anche attraverso l'impiego delle
nuove tecnologie come il Mobile
Broadband,

Mentre il servizio VoIP (Voice
over IP) nell'ultimo decennio ha
eroso parte dei ricavi generati dai
servizi Voce core per gli operatori
di rete fissa, le applicazioni OTT

fino a pochi anni fa sembrava-
no rappresentare una minaccia
meno problematica per gli opera-
tori di rete mobile (MNO). Infatti
le chiamate VoIP mobili (m-VoIP)
richiedevano reti ad alta veloci-
ta sufficientemente stabili, devi-
ce evoluti e costosi, un livello di
competenza che spesso superava
le capacita dell'utente tipico, ol-
tre che rilevanti costi associati e la
necessita di sottoscrivere abbona-
menti con fornitori come Skype.
L'impatto era di conseguenza li-
mitato a un'esigua minoranza di
clienti ed al traffico mobile inter-
nazionale outbound (peraltro al-
tamente profittevole).

Oggi, lenuove Apps persmartpho-
ne estremamente semplici da uti-
lizzare (es. Whatsapp e Viber),
sfruttando la sempre maggior
penetrazione di terminali mobili
altamente performanti, a costi ac-
cessibili e a tariffe dati molto con-
venienti, offrono gratuitamente
servizi di comunicazione mobile
multi-piattaforma. La messaggi-
stica IP, in particolare, sta canni-
balizzando rapidamente i ricavi

dai tradizionali SMS. In tutto il
mondo, secondo le analisi di In-
forma, nel 2012 sarebbero stati
inviati 19 miliardi di messaggi
sfruttando le Apps che si avvalgo-
no di piattaforme IP, contro 17,6
miliardi di Sms inviati sulle reti
degli operatori mobili. La forbice
e stinata ad allargarsi: nel 2014 i
messaggi veicolati dalle cosiddet-
te Apps OTT saranno 50 miliardi
contro i 21 miliardi di messaggi
di testo telefonici, con un impatto
significativo sui ricavi degli ope-
ratori, soprattutto perché nella
maggior parte di questi mercati
le tariffe sono a consumo. La dif-
fusione di iMessage per l'iPho-
ne, che reindirizza i messaggi
da iPhone a iPhone via IP (senza
coinvolgere l'utente), sta determi-
nando un'ulteriore riduzione dei
ricavi da SMS. La rinnovata ge-
nerale attenzione ai costi indotta
dalla crisi economica accelerera
ulteriormente questa tendenza.

Le connessioni seamless m-VolP
potrebbero inoltre costituire un
impulso per una nuova genera-
zione di servizi gratuiti, seria mi-
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naccia per i ricavi core Voce degli
operatori. Le Apps come Viber
non solo sono pitt semplici da uti-
lizzare, ma hanno caratteristiche
"virali"; il software, per esempio,
cerca altri utenti Viber nella ru-
brica dello smartphone e auto-
maticamente vi associa un'icona
utilizzabile per chiamare diretta-
mente con Viber. Invita inoltre gli
utenti a mettersi in contatto con
gli amici che non usano Viber per
convincerli a installarlo e quindi
risparmiare reciprocamente. Al
tempo stesso, gli utenti mobili
sfruttano sempre di pitt nuove al-
ternative alla messaggistica tradi-
zionale come i social media e I'IP-
messaging.

L'impatto di questo cambiamento
sui profitti degli operatori mobi-
li puo essere rilevante e minare
significativamente la loro value
proposition. Per esempio, il ser-
vizio m-VoIP costituisce una se-
ria minaccia non solo per le ta-
riffazioni “a consumo”, ma anche
successivamente per gli utenti che
hanno preferito un pacchetto di
minuti, spingendoli a sceglierne
uno pitt limitato. Nel lungo termi-
ne, questa tendenza potrebbe eli-
minare completamente le offerte
a consumo, come sta accadendo
in alcuni Paesi con gli SMS, a cau-
sa della rapida diffusione della
messaggistica [P. Per queste ra-
gioni, gli operatori saranno spinti
verso un portafoglio di strutture
tariffarie simili a quelle attuali nel
fisso, in cui la maggior parte de-
gli elementi sono unlimited/flat,
e i principali fattori differenzianti
sono la velocita e i VAS (Servizi a
Valore Aggiunto).

Per contrastare questa tendenza,
gli operatori hanno iniziato a ri-
formulare e segmentare diversa-
mente i loro portafogli di offerte
per consentire una miglior distin-
zione tra clienti ad alto e a basso

valore, facendo leva sulla QoS
(qualita del servizio), sull'innova-
zione e sui VAS. Alcuni operatori,
come Deutsche Telecom e Vodafo-
ne hanno gia sposato infrastruttu-
re comuni di delivery di messaggi
e file sharing (vedi Joyn) o France
Telecom con Libon introducendo
le loro applicazioni di comunica-
zione IP-based, mentre altri han-
no preferito stringere accordi con
i singoli fornitori di Apps (es. 3
con Whatsapp).

La grande massa dei clienti consu-
mer ha esigenze tendenzialmente
standardizzate in un ridotto nu-
mero di clusters, e spesso “usa i
servizi OTT” pitt di quanto “cono-
sca il funzionamento dei servizi
stessi” in genere, molti dei consu-
matori finali, pur utilizzando ser-
vizi innovativi, ignorano in larga
misura le dinamiche tecnologiche
ad essi sottostanti. Questo € cio
che gli OTT hanno capito in anti-
cipo garantendo loro tassi di cre-
scita superiori a quelli di player
come le Telco, che si sono limitate
a presidiare la parte di trasporto
dati e lasciando ad altri il compi-
to di sviluppare i servizi derivanti
dall’'utilizzo delle reti.

Quattro sono sostanzialmente i
fattori che stanno assicurando la
rapida penetrazione dei servizi
OTT.

Il primo é sicuramente la maggio-
re semplicita e migliore user ex-
perience delle applicazioni. Nuo-
ve Apps come Viber, Whatsapp,
Blink, hanno riscontrato un
grande successo poiché offrono
all'utente un'esperienza signifi-
cativamente migliore rispetto alle
soluzioni tradizionali. Nel caso di
Viber, per effettuare una chiamata
VoIP basta infatti premere l'icona
di Viber accanto al nome del con-
tatto nella rubrica dell'iPhone.
L'app consente inoltre di effettua-
re chiamate gratuite tra gli uten-

ti di Viber, sia in 3G sia in WiFi;
offre peraltro una qualita audio
superiore e, a differenza di Skype,
non richiede un’ulteriore distinta
autenticazione dell'utente.

Il secondo riguarda il cambia-
mento delle abitudini dei consu-
matori. La riduzione dei costi, la
facilita d'uso indipendentemen-
te dalla piattaforma o tecnolo-
gia d’accesso, l'affidabilita sono i
fattori trainanti. Whatsapp, per
esempio, fornisce notifiche istan-
tanee di consegna dei messaggi,
una serie di soluzioni semplici per
I'invio di foto e una ricca serie di
icone che possono essere sfrutta-
te nella comunicazione, elementi
particolarmente apprezzati non
solo dalle generazioni piu giovani.
Terzo é la proliferazione degli
smartphone. Il rapido calo dei
prezzi degli smartphone, la con-
seguente accelerazione della loro
diffusione di massa e la semplici-
ta di sviluppo delle applicazioni,
stanno stimolando la diffusione
massiva di servizi OTT. Questi,
sfruttando la tecnologia IP, rendo-
no sempre agevole la fruizione di
servizi dalla comunicazione al vi-
deo, allo scambio di informazioni
ovunque superando i vincoli dei
modelli tradizionale di delivery.
Quarto ¢ la diffusione di tecno-
logie di connettivita Ultra Bro-
adband fisse e mobili (dal WiFi
al 4G) e di cloud computing per
lerogazione dei servizi.

La disponibilita di banda, la qua-
lita della trasmissione delle infor-
mazioni e la vera convergenza tra
reti fisso-mobile, rappresentano
I'elemento chiave per supportare
in modo efficiente il diffondersi
dei servizi di nuova generazione e
supportare in modo adeguato l'e-
levata crescita del traffico, soprat-
tutto lato mobile. Infatti, la forte
esplosione dei servizi mobile bro-
adband, é ormai un trend globa-



le, ma con peculiarita tipiche per
area geografica, in funzione dello
stato regolatorio, della competi-
zione degli attori presenti e dalla
maturita di ciascun mercato. In
questo contesto l'evoluzione ed il
deployment delle reti radio mobi-
li sara fondamentale per soddisfa-
re le nuove esigenze “seamless” e
di mobilita dei clienti finali.

Ma tra le sfide del mobile Bro-
adband ci sono obiettivi ben piu
ampi come favorire la crescita e
lo sviluppo economico dei singoli
Paesi. Infatti la mancanza di infra-
strutture e lo scarso utilizzo della
rete da parte dei cittadini, pena-
lizza 'economia e la competizione
rispetto ai Paesi pit virtuosi. Inol-
tre, per favorire la digitalizzazio-
ne, bisogna sconfiggere problemi
culturali come l'analfabetismo di-
gitale ed investire in formazione.

‘I La competizione mobile nelle diverse
- L geografie: USA verso Europa

Il contesto competitivo mondiale
del mercato mobile & sempre pitt
complesso e dinamico. Nonostan-
te 'aumento nell’utilizzo dei ser-
vizi voce ed SMS, i relativi ricavi
sono in discesa. E alla crescita del-
la domanda di servizi broadband
non corrispondono maggiori in-
troiti.

Questo fenomeno ¢ particolar-
mente sentito in Europa, dove
l'agguerrita concorrenza tra gli
operatori ha portato ad una batta-
glia sui prezzi con un conseguen-
te declino delle tariffe. Il mercato
Americano invece presenta negli
ultimi anni un andamento stabile
e attestato su livelli di redditivita
generalmente elevati.

Le principali differenze tra Sta-
ti Uniti ed Europa riguardano la
struttura del mercato e la pressio-
ne normativa: la dimensione del

mercato degli Stati Uniti consente
agli operatori chiave di realizzare
significative economie di scala; gli
operatori mobili europei operano
in un contesto molto piu fram-
mentato e competitivo con un im-
patto negativo in termini di ricavi
e redditivita.

In Europa, le revenue mensili
per utente (ARPU) del segmen-
to mobile sono passate da 24 €
del 2008! a 18 € del 2012! con
un CAGR del -7%, nonostante
laumento nell‘utilizzo dei servizi
voce ed SMS. Il mercato ameri-
cano e l'unico che presenta negli
ultimi anni un andamento stabi-
le: TARPU di 40 € del 2008! é ri-
masto pressoché saldo a 39 € nel
20121

La riduzione ricavi per user in
Europa é solo in parte bilanciata
dallaumento del traffico dati che
si attesta intorno al 30-35%! del
valore del’ARPU mobile, mentre
negli Stati Uniti tale percentuale
supera il 50%!.

Anche sul fronte LTE il confronto
tra i due mercati riflette dinami-
che contrapposte.

Le politiche a favore della crescita
e gli investimenti del settore pri-
vato, hanno permesso un enorme
vantaggio del Nord America nel
dispiegamento delle reti 4G.

In Europa il razionamento dello
spettro, la frammentazione dello
stesso ed investimenti di rete piu
cauti (per la diffusa preoccupazio-
ne che le ingenti cifre spese, non
portino il rendimento atteso),
stanno causando ritardi nel de-
ployment di LTE.

La conseguenza diretta & che il
mercato statunitense ha quasi la
meta degli abbonati 4G al mondo.
L’Europa conta solo il 6%?2 degli
abbonati mondiali LTE.

Nel mercato americano si e assistito
ad un forte posizionamento di Ve-
rizon Wireless e AT&T che insieme

1 The Mobile Economy 2013 - AT Kearney, GSMA.

2 European Policy Is No Answer For U.S. Wireless Market - Wireless Intelligence, 2013.
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controllano il 65%3 della telefonia
mobile degli Stati Uniti e sono gli
unici due operatori con una coper-
tura LTE su scala nazionale.

In Europa invece il mercato LTE &
molto pitl concorrenziale e fram-
mentato. Gli operatori che hanno
lanciato LTE sono oltre 50 con una
media di 3-4 operatori per Paese.
Si e di conseguenza innescata una
forte battaglia competitiva e una
conseguente diminuzione delle
tariffe e dei ricavi.

Il prezzo del servizio LTE negli
USA e paria 5.78 €4 per 1 GB di
dati scaricati; la media europea &
di 1.93 €4 per GB. Il mercato LTE
pit competitivo in Europa é la
Svezia, dove tutti e quattro opera-
tori di telefonia mobile del paese
hanno lanciato il 4G. Come risul-
tato in Svezia, il prezzo medio di
LTE per GB é pari 0.49 €.

Vi e anche una notevole concor-
renza su LTE in Germania, Da-
nimarca, Portogallo, Italia, dove
sono presenti 3-4 operatori mobi-
li per Paese. Anche mercati picco-
li come I'Austria, i Paesi Bassi e la
Finlandia hanno almeno tre ope-
ratori LTE.

Si attende l'entrata nel merca-
to LTE di Francia, dove il lancio
e previsto per la fine del 2013 e
Spagna, dove si dovra attende-
re il 2014, per capire se anche in
questi due Paesi le dinamiche dei
servizi 4G seguiranno il trend del
resto dell’Europa.

Gli operatori europei stanno cer-
cando di eliminare gradualmente
le offerte dati illimitati a favore di
offerte premium, puntando sulla
qualita del servizio e su bundle
composti da servizio voce, inter-
net e contenuti a valore aggiunto
(musica, film, football,..), nel ten-
tativo di monetizzare in modo pilt
efficace i servizi dati 4G.

Le nuove strategie di pricing uti-
lizzate per LTE in Europa hanno

3 Comparison of Italian and European mobile markets vs. US market — Credit Suisse, 2013.

4 European LTE operators look to new pricing strategies to boost mobile broadband revenues.
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fatto si che LTE sia stato general-
mente commercializzato come un
servizio “autonomo 4G”, in con-
trasto con il mercato statunitense
dove LTE di solito e offerto come
parte di un pacchetto di banda
larga mobile pitt ampio che inclu-
de la connettivita 3G.

Facendo poi un focus sul mercato
italiano emerge una forte discesa
dellARPU del mondo mobile che
oggi si attesta intorno ai 16 €5,
mentre solo nel 2010 era 20 €5 al
mese. La crescita di smartphonee
tablet, un trend che coinvolge piu
della meta dei possessori di cellu-
lari (circa il 56% degli utenti ita-
liani di telefonia mobile), ha con-
tribuito al forte incremento del
traffico dati da terminale mobile.
TIM e Vodafone stanno offrendo
LTE applicando un premium pri-
cedi 10-15 €6 al mese (tariffa Big
Screen) rispetto alle offerte 3G,
abbandonando le tariffe dati unli-
mited e puntando sulle presta-
zioni (fino a 100 Mbps) e la bas-
sa latenza. Lofferta LTE e spesso
associata a contenuti premium
(calcio, news, musica, cinema, ga-
ming,...).

Nel mercato italiano la pressione
competitiva ¢ molto forte: Wind
e soprattutto 3-Italia hanno in-
trodotto una strategia commer-
ciale aggressiva che ha contribu-
ito ad inasprire la competizione
tariffaria e alla repentina discesa
del’ARPU dei servizi mobili (sia
voce, sia dati). Anche nelle offer-
te LTE, 3-Italia sta entrando con
tariffe estremamente competitive:
1 €7 al mese che si aggiunge al
piano tariffario internet gia sotto-
scritto (sia ricaricabile che abbo-
namento) fino a dicembre 2013
nelle citta di Roma e Milano.
Riepilogando, il mercato euro-
peo e statunitense hanno avuto e
stanno tuttora avendo dinamiche
e risultati differenti, dovuti prin-

cipalmente alle dimensioni e alla
struttura dei due mercati, alla di-
suguale pressione normativa e ad
uno diverso scenario competitivo.
Lo sviluppo di LTE in Europa é
pero ad uno stadio ancora iniziale,
per cui il 4G potrebbe essere re-
munerato piu efficacemente gra-
zie a nuovi ecosistemi in cui inter-
lavorano rete mobile, “terminali
sempre pilt smart” e piattaforme
diservizio, secondo dinamiche in-
novative e virtuose. In quest’ottica
gli asset telco verrebbero sfruttati
per intercettare mercati contigui
(Machine-to-Machine, Adverti-
sing, Digital Contents, Smart Ci-
ties, Mobile Payment, Automo-
tive, Sanita) e nuovi modelli di
business non piu basati solo sulla
connettivita, ma anche sul trasfe-
rimento di valore secondo un ap-
proccio fondato sulla co-opetition
e su partnership con Terze Parti.

LTE: una evoluzione tecnologica per la
ricerca di un nuovo valore

2 ] LTE le varie esperienze nel mondo

Sono in aumento in tutto il mon-
do il numero di individui che uti-
lizzano i servizi LTE, secondo
uno studio di Juniper Research
alla fine dell’anno toccheranno i
105 milioni e alla fine del 2014
raggiungeranno i 220 milioni.

Le reti LTE attive sono 163 in 70
paesi e la previsione é che si arrivi
ad oltre 400 in 120 paesi entro il
2017.

I1 2012 ha rappresentato I'anno di
svolta grazie alla disponibilita di
device destinati al mercato con-
sumer con tecnologia LTE embed-
ded (ad esempio: Ipad 4; Iphone
5; Samsung S3 ed S4 ).
Particolarmente significativa e la
crescita nei mercati emergenti in

5 TMedia ARPU dichiarati dai 4 operatori italiani

6 Media Premium Price applicato su offerte Big Screen

7 http://www.tre.it

cui l'adozione del TD-LTE rappre-
senta una opportunita di bypas-
sare completamente il 3G.

2 ] ] Strategie di go to market

Le strategie adottate al lancio del
servizio dai diversi operatori, pos-
sono essere distinte in tre macro
categorie:

1) LTE come naturale evoluzio-
ne tecnologica del 3G in alcu-
ni paesi anche per spostare il
traffico dalle reti esistenti gia
sature e comunque affermare
la propria leadership tecnolo-
gica.

2) LTE come offerta stand alone
come servizio premium con
prestazioni piu elevate.

3) LTE come diretto sostituto del
broadband fisso.

Appartengono alla prima catego-
ria gli operatori americani come
Verizon ed AT&T che hanno adot-
tato un approccio molto aggressi-
vo per massimizzare la migrazione
dei clienti dalla vecchia alla nuova
tecnologia, al fine di abbandonare
rapidamente l'ecosistema CDMA
meno performante.

Di seguito un esempio del trend

di crescita di Verizon.

In Europa, ad eccezione dei Paesi

Nordici (Svezia, Finlandia, Dani-

marca) il lancio del 4G é piu re-

cente rispetto agli USA, poiché
le aste per le assegnazioni delle
frequenze LTE sono avvenute in
molti Stati (tra cui I'Italia), nel

corso del 2011.

Nel Vecchio Continente & pre-

valsa la strategia di puntare sul-

la qualita e velocita della nuova
tecnologia con conseguente dif-
ferenziazione di prezzo, asso-
ciando al premium service un
bouquet di servizi a valore ag-
giunto (musica, film, calcio,..),
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USA (launched Sep 10)

Months since launch 19
Subscriptions (M)
Penetration 3%
Coverage

Germany (launched Dec 10)

Months since launch 16
Subscriptions (M) 0,18
Penetration 0,2%
Coverage 96%

2009 2010 MW2011

2012 W NolTE

Sweden (launched Dec 09)
Months since launch 29
Subscriptions (M) 0,16
Penetration 3%
Coverage 75%

Saudi Arabia (launched Sep 11)
Months since launch 7

Subscriptions (M) 0,01
Penetration 0,02%
Coverage 65%

S. Korea (launched Jul 11)
Months since launch 14

Subscriptions (M) 9,4
Penetration 17,9%
Coverage 100%
Japan (launched Dec 10)
Months since launch 20
Subscriptions (M) 5
Penetration 3,9%
Coverage 70%

u};tralia (launched Sep 11)

r
Months since launch 8
Subscriptions (M) 0,3
Penetration 1,2%
Coverage 40%

Figura 1 - (Source: GSMA; Operators; Informa; International Telecommunication Union)

anche se non mancano operatori
come ad esempio H3G che non
riconoscono un premium price
rispetto al 3G.

Nel mercato asiatico, la giappone-
se NTT DoCoMo, ha puntato sul
time-to-market, attraverso un de-
ployment aggressivo di LTE al fine

Figura 2 - (Source: Fierce Wireless, October 2012 and Januart 2013)

45 / LTE

Q4 2012:
+ 9.5% wireless revenue yoy!!

4 more months to reach
50 % of total traffic

- /

3G CDMA
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8 years to reach
35 % of total traffic
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30 / 2 years to reach
25

35 % of total traffic
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« People know what to do with LTE

/
o/
e

« LTE is good, so people use it
« A strong LTE rollout brings rewards

1 2 3 4

Launch (Year)

5 6 7 8 9 10

di catturare gli “early adopter” e le
grandi aziende. Per differenziarsi
dalle offerte 3G, NTT DoCoMo ha
deciso di creare un sub-brand de-
dicato all'offerta LTE e di pubbli-
cizzare i servizi 4G con un marchio
nuovo (denominato Xi) puntando
su velocita, capacita, bassa latenza
e servizi cloud e gaming in bundle
a smartphone di ultima generazio-
ne. La sua strategia ¢ stata ripaga-
ta, infatti il numero di clienti LTE
ha superato le previsioni e il ser-
vizio si & spostando dal segmento
early-adopter verso una fetta di
mercato pitt ampia (NTT DoCoMo
ha raggiunto 10 milioni di clienti
LTE a febbraio 2013).

Infine il posizionamento del'LTE
come sostituto del broadband fis-
so é avvenuto nelle zone rurali o
nei paesi emergenti (es. Smile in
Tanzania) e in nazioni come la
Germania (Vodafone e T-Mobile)
in cui sono presenti forti vincoli
regolatori sulla copertura.
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2 ] 20verviewstrutture di offerta

Il lancio dell'LTE é stato per molti
operatori l'occasione per rivedere
il portafoglio di offerta ed elimi-
nare gradualmente le offerte dati
illimitati a favore di quelle basate
sul volume o sulla velocita al fine
di migliorare la redditivita.

In aggiunta al modello premium
prima descritto in alcuni casi, il
modello utilizzato dagli operatori
europei e quello di legare il prez-
zo alla banda larga mobile, indi-
pendentemente dalla tecnologia
sottostante utilizzata (7.2 Mb/s,
14.4 Mb/s, 42.2 Mb/s, 100 Mb/s)
e quindi di commercializzare 'LTE
come servizio “stand alone” 4G.
Nel mercato nord americano, an-
che grazie alle caratteristiche del
mercato descritte sopra, I'LTE e
offerto come parte di un pacchet-
to che include anche servizi 3G. In
particolare Verizon e AT&T hanno
introdotto gli “share data plan”
con voce e sms illimitati e bundle
dati di vario taglio da utilizzare su
diversi dispositivi.

Il vantaggio consiste nello stimo-
lare la domanda: il cliente speri-
mentando il miglioramento del-
la user experience ed avendo la
possibilita di usare la connettivita
broadband su una molteplicita di
device, ne incrementa l'utilizzo
(in particolare lo streaming video)
e si posiziona su offerte di taglio
piu alto.

Nel mercato asiatico e interessan-
te ricordare la scelta dell’'operatore
coreano SK Telecom che, circa una
anno fa, si & differenziata comple-
tamente dagli altri operatori cre-
ando il “Living Value Innovation
Program” ed introducendo il Mo-
bile Life Pack che offre contenu-
ti differenziati per segmento (es.
contenuti multimediali in lingua
inglese e contenuti didattici per

i teenagers). Dallo scorso marzo
tali pacchetti sono stati affiancati
dagli “share data plans”.

2 LTE: rafforzamento della smart
- £ network a supporto di un 2-side
business model

La connettivita LTE rappresenta
un elemento chiave per l'evolu-
zione del mondo mobile e costi-
tuisce un primario abilitatore per
lo sviluppo di nuovi scenari di bu-
siness.

Negli ultimi anni il Mobile Bro-
adband, spinto dalla diffusione
sempre piu capillare di terminali
“smart”, ha avuto una notevole ac-
celerazione.

I driver della crescita del traffico
dati mobile, sono stati la proli-
ferazione dei fenomeni social, la
diffusione di contenuti audio/vi-
deo scaricati dalla rete ma anche
self-made (in grado di attrarre
sempre piu individui) e le Apps,
che hanno costituito l'elemento
disruptive rispetto ai tradizionali
servizi web.

In quest’ottica risulta fondamen-
tale I'approccio integrato al clien-
te: conoscenza del target, rispo-
sta alle esigenze di connettivita
everytime-everywhere, semplici-
ta d’uso e valorizzazione contenu-
ti over the network.

La connettivita dati Ultra-bro-
adband, caratterizzata da alte
performance, efficienza spettrale,
bassa latenza, affidabilita, & quin-
di strategica in un mercato matu-
ro e concorrenziale e puo rappre-
sentare il veicolo per intercettare
nuove fonti di ricavi.

E lo e anche una “Smart Network”:
una rete che permette di costruire
informazioni attraverso i dati che
sono prerogativa della rete stessa
e che possono essere elaborati e
correlati in modo da creare valore.

In quest’ottica la monetizzazione
del valore pud essere perseguita
tramite servizi basati su identita,
profiling, sicurezza, interoperabi-
lita, qualita del servizio, accesso
da piu terminali,..

Questa é una peculiarita esclusiva
e distintiva dell’'operatore Telco. E
non e 'unica. L'altro elemento ba-
silare che caratterizza un operato-
re mobile é la capillarita della rete.
L'intelligenza in rete puo quindi
abilitare servizi su scala nazio-
nale e globale, trasformare i dati
presenti in rete in informazioni
privilegiate e potenzialmente mo-
netizzabili, utilizzare ed esporre
interfacce intelligenti, erogare
servizi flessibili con elevata Qua-
lity of Experience.

Gli operatori Telco hanno percio
lopportunita di realizzare servi-
zi che gli Over-the-Top (Google,
Yahoo, Content Provider,...) non
possiedono, agendo un ruolo ad
essi complementari, sfruttando
migliori qualita di trasmissione e
un maggiore controllo dell’intero
ciclo di vita del contenuto o del
servizio.

I nuovi attori che stanno guada-
gnando quote di mercato attra-
verso il Voice over IP, l'instant
messaging, 'audio e video strea-
ming, il social networking, hanno
necessita di una rete che garan-
tisca alte performance, capacita,
qualita, affidabilita. Ma non solo.
La chiave di volta per 'operatore
mobile puo essere rappresentata
dall’'uscita dal mondo circoscritto
della “Bit Pipe”, per ambire ad un
nuovo ruolo nella catena del valo-
re che contempla anche modelli
di partnership con i nuovi Player.
La monetizzazione della rete puo
passare attraverso la valorizzazio-
ne differenziata dell’intelligenza
direte sia verso il cliente finale, sia
verso un modello B2B2C (Busi-
ness-to-Business-to-Consumer),



secondo un approccio Two side
Business Model.

Su questo tema, i percorsi che gli
operatori mobili stanno intrapren-
dendo seguono due direttrici.

La prima va nella direzione della
valorizzazione del business “Tel-
co Tradizionale” e si estrinseca
in modelli Wholesale verso Ter-
zi (Telco, OTT, altri Player) in
cui vengono offerte le capability
di rete quali connettivita, servizi
Cloud, fruizione multi-device e
multi-SIM, seamless mobility, au-
tenticazione trasparente e sicura.
La seconda direttrice segue un
approccio “Vertical Oriented” in
cui gli asset telco sono utilizzati
per intercettare mercati contigui
e nuovi ecosistemi, quali Smart
City, Mobile Payment, Machine to
Machine e Internet of Things, Di-
gital Contents, in cui la partner-
ship con altri attori &€ un elemento
cardine del modello di business.
Qualunque sia la direzione da
intraprendere, per l'operatore si
prospetta un cambiamento so-
stanziale, che segue la formula
di una competizione cooperativa,
impensabile fino ad un recente
passato.

Si tratta infatti di passare da un
modello basato sulla connettivita
ad uno fondato sul trasferimento
di valore a Terze Parti, in cui Qua-
lita del Servizio differenziata ed
esposizione di NetAPI, sono tra
gli elementi di valore.

Il miglioramento continuo della
QoS si estrinseca nella selezione
del miglior punto di accesso alla
rete (2G, 3G, 4G, WIFI), nelle
maggiori capacita e prestazioni
di rete, nell’apertura della rete se-
condo un approccio a fasi guidato
da requisiti di geo-marketing.

Le NetAPI sono lo strumento di
esposizione di funzionalita di rete
integrate con meccanismi di au-
tenticazione, tracciamento d’uso,

gestione policy di throughput. Le
NetAPI costituiscono il vettore
per l'integrazione tra l'intelligen-
za di rete dell’'operatore e I'intelli-
genza dei mondi delle Terze Parti.
La Smart Network rappresenta
quindi l'elemento strategico per
contrastare il declino dei servizi
tradizionali da un lato e l'ascesa
degli OTT dall’altro, attraverso la
valorizzazione degli asset telco in
modo integrato ai servizi di altri
Player.

I fattori chiave di successo sono
rappresentati dalla crescente do-
manda di connettivita mobile
broadband, da nuovi modelli di
co-opetition, dall’apertura della
rete verso Terze Parti e dal miglio-
ramento continuo della Qualita
del Servizio.

2 3 Il posizionamento di Telecom ltalia su
.U LTE e le nuove offerte

L’attuale contesto di mercato dei
servizi Mobile Broadband, carat-
terizzato da un mondo sempre
piu mobile, senza fili e contraddi-
stinto da Device e servizi sempre
piu evoluti, richiede prestazioni
volte all’ “eccellenza” in termini di
customer experience. Questa ¢ la
mission di TIM che é oggi possibi-
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le realizzare attraverso la capillari-
ta e la penetrazione della tecnolo-
gie 4G-LTE con la quale '’Azienda
intende assumere un posizione di
leadership sul mercato.

Lanciato nel mese di novembre
2012, il servizio Ultra Internet
4G-LTE consente di raggiungere
una velocita di navigazione fino
a 10 volte superiore a quella del-
la rete HSPA a 14.4 Mbps e piu
del doppio rispetto a quella of-
ferta dalla tecnologia HSPA a 42
Mbps. La commercializzazione
delle offerte 4G ha riguardato
inizialmente chiavette, modem
wifi e tablet ed e poi stata estesa
agli smartphone a febbraio 2013.
Il servizio 4G-LTE, inizialmente
avviato in 4 citta (Roma, Mila-
no, Torino e Napoli), raggiunge
oggi 47 importanti citta con una
copertura del 28% sulla popola-
zione, risultati che fanno di TIM
l'operatore con la pit ampia co-
pertura in Italia.

In termini di posizionamento di
marketing, l'offerta 4G-LTE é sta-
ta associata alla definizione di un
nuovo brand “Ultra Internet” che
racchiude le proposizioni com-
merciali legate al 4G-LTE e al 42
Mega, tecnologie che cambiano
completamente lesperienza di
navigazione: il cliente dimentica

Figura 3 - Innovazione Mobile Broadband |
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i tempi di attesa, le interruzioni
nei video anche in HD, sfoglia con
fluidita un quotidiano, scarica in
pochi secondi file di grandi dimen-
sioni, comunica e condivide con la
migliore qualita e velocita di rete.

I  posizionamento premium

dell’'offerta Ultra Internet & basato

non soltanto su un elevato volume

di bundle dati a disposizione, ma

soprattutto su:

» elevata qualita del servizio in
termini di prestazioni di rete:

» arricchimento dell’offerta in
ottica “beyond connectivity”
con contenuti e servizi esclu-
sivi (TIM Cloud con 200GB di
storage, Cubovision per la vi-
sione di film, serie TV e il cam-
pionato di calcio Serie A TIM,
Cubomusica con streaming illi-
mitato, Cubolibri per la lettura
del quotidiano in digitale);

» Servizio di Customer Care Pre-
mium con coda 119 dedicata e
servizio di “web call back”.

A livello di go-to-market, per svi-

luppare 'awareness dell’Ultra In-

ternet e far conoscere ai clienti
finali i benefici e le offerte TIM
legate alla nuova tecnologia 4G-

LTE, sono state avviate diverse

attivita mirate nei seguenti prin-

cipali ambiti:

* Punti Vendita: nelle citta con
copertura 4G sono stati sele-
zionati fino ad oggi circa 500
Negozi TIM allestiti con mate-
riale BTL informativo ad hoc,
inoltre in alcuni di questi sono
anche allestite isole demo con
tablet 4G per far toccare con
mano le prestazioni dell’Ultra
Internet.

» Advertising: dal lancio ad oggi
I'Ultra Internet ha avuto parti-

colare risalto nel palinsesto ad-
vertising di TIM con campagne
affissioni e stampa nelle zone
di copertura ed anche campa-
gne TV.

* Web: nell'lambito di tim.it é sta-
to creato un “mini sito” dedica-
to all’Ultra Internet con mate-
riale e video tutorial, mappe
di copertura ed overview delle
offerte comerciali.

Il lancio commerciale dei servizi

TIM basati sulla tecnologia LTE e

il risultato degli importanti investi-

menti fatti da Telecom Italia per la

realizzazione della nuova rete 4G,
confermando in questo modo lavo-
lonta dell’azienda di giocare il ruolo

di laeder nella realizzazione di reti

sempre pitt moderne e in grado di

offrire nuovi servizi tecnologica-

mente evoluti che rispondano alle
esigenze dei nostri clienti.

Figura 4 - Posizionamento Ultra Internet |
Definizione di un A I ULTRA INTERNET MOBILE
| . N
nuovo segmento di | Offerte premlum'prlce cqn focus
I su performance, innovazione,
offerta ULTRA I contenuti
INTERNET MOBILE : - — -
ch.e \{alt.)rizza le . = . QoS premium e contenuti inclusi
migliori tecnologie g _________________________
mobili: 42 Mega e 4G =
1
F 1 INTERNET MOBILE
ocus su . Posizionamento
performance, | “Value for Money”
innovazione, ' . .
contenuti I QoS standard, differenzazione
: QoS ™ per dimensione del bundle dati
BUILDING BLOCKS OFFERTA ULTRA INTERNET 4G
QoS premium + TIMCloud I+ VAS content I
«Velocita fino a 100 Mbps *riMcLouD @ cubovision (@ cubomusica
« Priority Pass 4 cubo @ cubo
+VolP
« Customer service PREMIUM
(coda 119 dedicata, Web call back)




NUMERO 2/2013 29
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Figura 5 - Struttura del portafoglio d'offerta internet

Figura 6 - Beyound the connectivity
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Conclusion

Dall’'analisi del contesto di mercato
e dei nuovi scenari di servizi emer-
ge come LTE rappresenti un nuovo
ecosistema capace di fornire agli
operatori mobili una opportunita
chiave per rilanciare il ruolo dell'o-
peratore nellambito dell'evoluzione
dei servizi del MBB. Ovviamente la
modalita e le leve cambiano in ma-
niera forte in funzione della struttu-
ra del mercato, della fase tecnologica
di dispiegamento e dalle aree di bu-
siness presidiate dall'operatore.

In ogni caso 'operatore Telco deve
interpretare LTE non come una
semplice evoluzione tecnologica
ma, grazie alla “disruption” legata
all'incremento delle prestazioni
in mobilita e alle nuove famiglie di
device sempre pitt “smart”, come
un abilitatore capace di creare un
nuovo ecosistema di servizi. Per
tradurre tutto questo in valore per
il cliente e in opportunita di bu-
siness & necessario un cambio di

paradigma sia nel modello di bu-
siness dello sviluppo della rete sia
nelle modalita di offerta e com-
merciali =
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