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Le Poste Spa spingono sui servizi digitali
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L’azienda, sempre meno
concentrata sull’attivita
tradizionale di consegna,
sfrutta gli smartphone
per semplificare i sistemi

Roma

ai giorni alterni), ma sul resto le Poste I-

taliane corrono. E "spingono” sempre pill
sui nuovi servizi digitali, partiti nel 2015. Sara
cosi possibile con un solo clic prenotarsi un po-
stoinfila conil cellulare e diventera piti facile pa-
gare bollettini e inviare raccomandate, tele-
grammi e lettere. Tutto grazie alle app scarica-
bili sul proprio smartphone. Sono servizi sui qua-
li punta molto I'ad Francesco Caio, che ha volu-
to presenziare alla loro presentazione nel Talent
Garden di Poste assieme a Barbara Poggiali, re-
sponsabile marketing. «Nell ultimo anno e mez-
zo abbiamo lavorato molto sullo strumento di-
gitale. Non siamo qui per fare gadget, ma per of-
frire ai clienti servizi sempre piti facili e veloci. B
un progresso di digitalizzazione i cui benefici
sono tangibili», ha affermato Caio, che per que-
sta voce nel piano industriale per il periodo
2015/20 ha previsto 300 milioni di euro per ag-
giornare un gruppo forte di oltre 13mila uffici
sparsi sul territorio e 1,5 milioni di clienti gior-
nalieri serviti. Con l'applicazione "Ufficio Po-
stale", scaricabile sul telefonino, & possibile so-
prattutto prenotare un posto per fascia oraria e
recarsi all'ufficio postale pil1 vicino senza piti fa-
re lunghe file. Sul telefonino apparira infatti u-
na mappa digitale che segnera l'ufficio postale
pil1 vicino, da raggiungere all'ora stabilita. Una
volta a destinazione, tramite un codice "Qr" ci
si identifichera e si andra allo sportello senza
dover fare la fila. I sistema sara "tarato” in base
al singolo ufficio, per evitare che troppi client di
questo servizio finiscano con l'allungare il tem-
po d’attesa degli utenti ordinari.
La digitalizzazione comprende anche I'app di
Postepay, la carta prepagata con 11 milionidi ti-
tolari. La nuova app, gia attivada 3 mesi (e "sca-
ricata" da4 milioni di persone), permette ditra-
sferire in tempo reale ad amici piccole somme
di denaro, fino a 25 euro al giorno senza com-
missioni, direttamente digitando il nome in ru-
brica, oppure di dividere un conto, traamici. In-
fine, I'app Bancoposta permette di gestireil con-
to e le carte con semplicita e in tutta sicurezza.
In questo modo il titolare puo - dal proprio te-
lefonino - controllare il conto corrente, pagare
bollettini, bonifici e ricariche sim e Postepay
(conservando lo storico dei propri pagamenti),
inviareraccomandate, telegrammi elettere, trac-
ciarele spedizionie anche utilizzare scontiin al-
cuni negozi. (E.Fat.)

I a consegna langue (abbandonata ormai
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IL TOP MANAGER FA IL PUNTO ANCHE SUL PROCESSO DI DIGITALIZZAZIONE DEL GRUPPO

Caio: Poste pronta ad alleanze

Stiamo valutando quali possono essere le partnership piu utili nei business logistica-spedizioni,
risparmio-assicurazioni e pagamenti, dice l'ad. I conti? Chiuderemo ’anno in linea con i 9 mesi
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DI JANINA LANDAU

a trasformazione digitale
rappresenta uno dei pila-
stri del nuovo piano in-
dustriale di Poste Italiane
proiettato al 2020. Per moder-
nizzare il gruppo e contribuire
all’evoluzione digitale dell’in-
tero Paese il gruppo guidato
dall’amministratore delegato
Francesco Caio ha previsto
investimenti complessivi per
300 milioni di euro. Si tratta
di un enorme cantiere in piena
attivita che coinvolge ’intera
azienda in maniera trasversale
e che, dopo il disegno e ’av-
vio dell’implementazione del
2016, e destinato ora ad acce-
lerare, come spiega lo stesso
Caio in questa intervista rila-
sciata ieri a Class Cnbc.

Domanda. Per quanto ri-
guarda la digitalizzazione di
Poste Italiane, a che punto ¢
e quali sono gli obiettivi che
vi siete prefissati?

Risposta. Il percorso di digita-
lizzazione del gruppo, in linea
con il piano industriale «Poste
2020», punta a servizi di quali-
12, trasparenti, affidabili e facili.
Molto ¢ stato fatto e ancora c’e
da fare. Il risultato & che oggi &
possibile prenotare un posto in
coda alle Poste, avere il conto
corrente interagibile da casa e,
sempre dalla propria abitazione,
richiedere una raccomandata.

D. Il gruppo ha archiviato
i primi nove mesi con ri-
sultati superiori alle attese.
Come prevede si chiudera
I’anno e quali le prospettive
ha per il 2017?

R. I conti sono il frutto del
piano industriale varato alla
fine del 2014, che ha deline-
ato il gruppo Poste

al 2020 come una
piattaforma di ser-

vizi multicanale. Tre

sono i settori fonda-

mentali: quello della

logistica e della cor-
rispondenza, quello

dei pagamenti e del
transaction banking e quello
del risparmio gestito e delle

dal 1980 monitoraggio media

assicurazioni. Per
i prossimi mesi
prevedo continuita
rispetto a quanto
fatto nella prima
parte dell’anno e,
come annunciato
in occasione della
privatizzazione, una

capacita di crescita di valore
attraverso la trasformazione,
il rinnovamento e la crescita
di alcuni settori. Quindi direi
che siamo molto soddisfatti dei
risultati ottenuti e siamo fidu-
ciosi che la chiusura dell’ anno
e il 2017 possano andare nella
stessa direzione.

D. Oltre al dossier Pioneer,
sul fronte acquisizioni a che
cosa state gunardando?

R. SuPioneer prefe-

risco per il momen-

to non esprimermi,

per il resto il tema

delle acquisizioni

¢ un elemento im-

portante di una cre-

scita basata su tre

pilastri: logistica-
spedizioni, rispar-
mio-assicurazioni

e pagamenti. Stia-

mo valutando qua-

li possono essere le alleanze
utili nel processo di innova-
zione e di crescita del gruppo,
come avvenuto, ad esempio,
nel caso di Sia.

D. Per quando ci si deve
aspettare la seconda tran-
che di privatizzazione di
Poste Italiane?

R. Questa & una domanda
che, come al solito, va fatta
all’azionista di riferimento.
Per quel che riguarda I’azione
di management le direttive non
cambieranno, visto che siamo
gia quotati in borsa.

D. Mancano poche settimane
al referendum costituziona-
le, quale é il vostro punto di
vista al riguardo?

R. Noi siamo parte di un pro-
cesso di trasformazione del Pa-
ese basato sui valori della sem-
plicita, della trasparenza, della
velocita. Quindi riforme che
vanno in quel senso fanno parte
di questo quadro complessivo.

Posso dire che siamo molto
focalizzati sullo sviluppo di un
piano che ha forti analogie con
il meccanismo complessivo
della riforma costituzionale.
(riproduzione riservata)
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LA STORIA
La guerra cinese all'iPhone

TIZIANO TONIUTTI

L PROSSIMO iPhone sara il primo dell’era

Trump. Main Cina potrebbe non arrivare,

togliendo a Apple unafetta di guadagni.
APAGINA 11

I1 caso. | componenti dello smartphone di Cupertino sono realizzati e
assemblati perlopiu dalle aziende di Pechino. Che ora minaccia di
bloccame le vendite se il neopresidente rompera gli accordi commerciali

Nella contesa tra Usa e Cina
['ultima battaglia e sull'iPhone

Ilcuore deldispositivoe  “Non € la prima volta
prodottodaunasocieta chelaMelahaache fare
di Taiwan che ha conitoniintimidatori
fabbricheanchecinesi  del Dragone™

TIZIANO TONIUTTI

ILPROSSIMO iPhone sara il pri-
mo smartphone di Apple dell'e-
ra Trump. Ma in Cina potrebbe
non arrivare, togliendo alla Me-
la una fetta di guadagni impor-
tanti. Il Global Times di
Pechino, ripreso dal
Guardian, lo dice chia-
ramente: se Trump rom-
pera I'asse commercia-
le Cina-Usa, Pechino
blocchera la vendita di
iPhone e vetture ameri-
cane ele aziende ameri-
cane ne usciranno con
le ossa rotte. Il primo
iPhone fu presentato
nel 2007 da Steve Jobs
e il presidente america-
no era George W. Bush.
Poi otto anni di Obama,
in cui i rapporti tra I'a-
zienda di Cupertino, Ca-
lifornia, e la Cina, dove
gli iPhone vengono fisi-
camente costruiti, si so-
no fatti sempre piu
stretti. Ma, dopo l'ele-
zione di Trump, la ten-
sione tra Washington e

to superglobalizzato,
con componentistica
che arriva da tutto il
mondo (alcuni elemen-
ti anche dalle filiali ita-
liane di multinazionali)
per essere poi messi in-
siemein unodeglistabi-
limenti cinesi che sfor-
nano le decine di milio-
nidiiPhone peril merca-
to mondiale. Nomi co-
me Foxconn/Hon Hai,
Pegatron, Wistron, con-
tractor con quartier ge-
nerale a Taiwan e fab-
briche in Cina, catene
industriali inarrestabili
che portano dagli Usa
all'Oriente progetti,
know how e innovazio-
ne e poi riportano in
America i prodotti con
cui Apple e diventata
un’azienda dai profitti
record.

Se queste catene potranno re-
sistere anche a uno strappo sul
piano commerciale lo sapremo
solo quando la macchina presi-
denziale di Trump girera a regi-
me. Intanto perd, il giro d’affari

Pechino potrebbe iPtac— ¢ rilevante. Per iPhone 7, I'ulti-
care la S.Ohdlta dell’asse mo smartphone Apple, la cifra
industriale.

E nell'iPhone di tec-
nologia progettata in
Usa e costruita in Cina
cen’'s tanta. E sufficien-
te scorrere l'elenco dei
fornitori e dei costrutto-
ri di Apple per vedere
come lo smartphone

complessiva del Bom ( Bill of ma-
terials, il costo dei componenti)
€ aumentato rispetto ai prece-
denti iPhone 6/6S: produrre un
iPhone 7 da 32 giga, il modello
base, secondo!’analisi diIhs Mar-
kit costa alla Mela circa 225 dol-
lari, 212 euro. Sull’'Apple Store
lo smartphone costa 649 dollari,

della Mela sia un prodot- che in Italia tra cambio e balzelli
diventano 799 euro.
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Dentro il dispositivo, c¢'é un
mondo. Il cuore dell'iPhone, il
processore A10 Fusion, € prodot-
to dalla taiwanese Tsmc, che ha
fabbriche sia in patria che in Ci-
na. Costa a Cupertino 26 dollari
e 90. L'altro cuore, la batteria, &
cinese, la produce Huizhou De-
say e incide sul costo per 2,50 dol-
lari. Lo schermo lo produce
Sharp (acquisita da Foxconn) e
Japan Display, una joint venture
tra le giapponesi Sony, Toshiba
eHitachi. Ilcomparto audio & Cir-
rus Logic, base negli Usa e fabbri-
che in oriente. Lo chassis, il tela-
iodello smartphoneediJabil, co-
struito in Cina, dai chirurgici ro-
bot dell’industria elettronica e
dalle dita piccole e velocissime
degli operai, che dalle campa-

gne si muovono inces-
santemente verso i di-
stretti industriali. E in-
sieme alle aziende che li
assumono ballano la
danza dei mercatiel'al-
talena delle percentuali
che legano I'’America e
la Cina. Guidate dai pro-
fitti realizzati con i pro-
dotti costruiti in Orien-

te, ma che si muovono
solo se la musica dell'in-
novazione “made in
Usa” € abbastanza bella
da generare l'interesse
degli utenti finali, gli
unici che fanno davvero
la fortuna o meno delle
trimestrali. In calo per
I'iPhone 6s, ma che si
prevedono da nuovo
boom peril 7.

«Una spaccatura con
la Cina avrebbe effetti
per il mercato statuni-
tense che andrebbero
oltre Apple», spiega Ca-
rolina Milanesi, analyst
della societa di ricerche
Creative  Strategies.
«Non & la prima volta
che la Mela avrebbe a
che fare con il tono mi-
naccioso del governo ci-
nese, ma nonostante i
chiari rischi, vista I'im-
portanza del mercato
orientale, preoccuparsi
orasarebbeil classico fa-
sciarsi la testa. Magari
il governo cinese cerca-
va un supporto interno

Loscantr

e
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per influenzare la deci-
sione di Trump».

Tutto il quadro degli
scambi hitech Usa-Ci-
narestituisce I'immagi-
nediunsettorechevaa
velocita pazzesche,
muovendo miliardi di
dollari, e che fermare
sembra impossibile. E
nonéun caso chel’ad di
Apple Tim Cook arrivi
proprio dalla supply
chain (la catena delle
forniture), e conoscabe-
nissimo i meccanismi e
I'organizzazione che
portaun’idea concepita
a Cupertino a diventare
un prodotto reale, as-

semblato in Cina. Apple lo scrive
anche sui prodotti (basta guar-
dare dietro un iPhone), ma la
Mela qualche anno fa ha antici-
pato Trump, tornando a produr-
re negli Stati Uniti: in Texas c’é
lo stabilimento dove viene as-
semblato il Mac Pro, il “cilindro”
top di gamma del segmento Ma-
cintosh. I componenti interni so-
no progettatiin America, ma an-
che in questo caso in gran parte
realizzati in Oriente. Tornano
poi a casa, dove gli operai statu-
nitensili mettono insieme e fan-
no la loro parte nella battaglia
del mercato globale.

©RIPRODUZIONE RISERVATA
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Dentro I'i Phone 7 (Modello base da 32 Gb. Dati Ihs, Apple)
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NEINOVE MESI PER LA SOCIETA EDITORIALE PROFITTI A 43 MLN A PERIMETRO OMOGENEQ

Cairo, utili a 5 milioni con Rcs

Considerando anche il contributo della Rizzoli il margine lordo e il risultato operativo sono saliti
a 23,8 e 10,9 milioni. Sulla base degli ordini si prevede una crescita della raccolta pubblicitaria

DI FRANCESCA CHIARANO
MF-Dow JONES

airo Communications ha

chiuso i nove mesi con

un utile di 4,3 milioni,

in calo rispetto ai 6,6
milioni dell’analogo periodo
dello scorso anno. Il dato &
a perimetro omogeneo con il
2015 (editoria periodici Cai-
ro Editore, editoria televisiva
La7, concessionarie di pub-
blicita, operatore di rete e Il
Trovatore). I ricavi consolidati
lordi hanno toccato 188,7 mi-
lioni (185,7 milioni del 2015).
Con riferimento alla gestione
corrente, il margine operativo
lordo & stato di 10,3 milioni,
rispetto ai 10,8 milioni dell’an-
no prima. Il risultato operativo
invece si ¢ attestato a 3 milio-
ni, dai 4,8 milioni del 2015.
Considerando invece 1’intero
perimetro del gruppo e quindi
anche Rcs per il mese di set-
tembre 2016 i ricavi consoli-
dati lordi sono pari a 272,1 mi-
lioni (185,7 milioni nel 2015).
Con riferimento alla gestione
corrente, il margine operativo
lordo, il risultato operativo e il
risultato netto consolidati so-
no stati pari a rispettivamente
23,8 milioni, 10,9 milioni e
6,3 milioni (in confronto con
1 10,8 milioni, 4,8 milioni e 6,6
milioni nel 2015 del 2015). In-

Urbano
Cairo
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cludendo anche gli oneri non
ricorrenti associati all’ offerta,
il margine operativo lordo, il
risultato operativo e il risultato
netto consolidati sono stati pari
arispettivamente a 22,1 milio-
ni, 9,2 milioni € 5 milioni.

Entrando nel dettaglio il set-
tore editoria periodici Cairo
Editore, pur sostenendo nel
periodo costi di lancio per
complessivi 1,2 milioni, ha
continuato a conseguire ri-
sultati positivi realizzando
un margine operativo lordo
e un risultato operativo pari
a 11,5 milioni e 10,7 milioni
(12,5 milioni e 11,7 milioni
nel 2015). Sulla base del por-
tafoglio ordini alla data del 14
novembre 2016, si prevede che
la raccolta pubblicitaria delle
testate Cairo Editore per il tri-
mestre ottobre-dicembre 2016
sia in crescita di oltre il 15%
rispetto al pari periodo del
2015 (7,2 milioni). Il settore
editoriale televisivo (La7) ha
conseguito nel trimestre lu-
glio-settembre un importante
incremento degli ascolti (+8%)
in virtua dell’investimento fatto
in costi di palinsesto per raf-
forzare la qualita della pro-
grammazione estiva. Tale an-
damento positivo & proseguito
nel mese di ottobre (+6%).
Per il settore concessionarie,
il margine operativo lordo e il

risultato operativo sono stati
pari a rispettivamente 700mi-
la e 600 mila euro (in calo nei
confronti di 1,3 milioni e 700
mila euro nei primi nove mesi
del 2015). Nei primi nove mesi
del 2016 la raccolta pubblicita-
ria lorda sui canali La7 e La7d
& stata pari a complessivi 97,6
milioni in crescita di circa il
2% rispetto al periodo ana-
logo del 2015 (96,1 milioni).
Anche la raccolta pubblici-
taria sulle testate della Cairo
Editore ha registrato un anda-
mento positivo raggiungendo
19,7 milioni, in crescita del
4% rispetto al periodo analo-
go dell’esercizio precedente
(18,9 milioni). Sulla base del
portafoglio ordini alla data del
14 novembre 2016, si prevede
che la raccolta pubblici-
taria delle testate Cairo
Editore per il trimestre
ottobre-dicembre 2016
sia in crescita del 15%
rispetto al pari periodo
del 2015 (7,2 milioni).
Infine per il settore Res
incluso nell’area di con-
solidamento a partire
dal 1° settembre 2016 e
quindi per il solo mese
di settembre, nel mese
il margine operativo lordo e
il risultato operativo sono sta-
ti pari a rispettivamente 13,5
milioni e 7,9 milioni. (ripro-
duzione riservata)

CAIRO COMM.
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I dati Nielsen da gennaio a settembre. Cinema +5,6%, radio 0,6%, outdoor +0,4%

Pubblicita, raccolta a +4,3%

Quotidiani -6Y%, periodici -3,8%. Internet +8,1%
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el primi nove mesi
dell’anno il mercato
degli investimenti pub-
blicitari in Italia cresce
del 2,5% rispetto allo stesso pe-
riodo del 2015, mentre nel solo
mese di settembre la raccolta &
in calo del 2,4%. Secondo i dati
diffusi ieri da Nielsen, se si ag-
giungesse anche la stima sulla
porzione di web attualmente
non monitorata (principalmen-
te search e social), il mercato
chiuderebbe il mese di settem-
bre con una lieve diminuzione
dello 0,6% e i primi nove mesi
in aumento del 4,3%.
«Secondo le nostre stime»,
spiega Alberto Dal Sasso,
tam e ais managing director
di Nielsen, «l valore apportato
a settembre ammonta a quasi
700 milioni, sostanzialmente
in linea con quanto raccolto
nello stesso mese del 2015, che
si era distinto per un’ottima
performance, tanto da imporsi
come il miglior mese dell’anno
in termini di incremento in va-
lore assoluto. La stagione dei
grandi eventi sportivi, dunque,

dal 1980 monitoraggio media

si & definitivamente chiusa con
una crescita significativa, in
linea con le previsioni, stabiliz-
zandosi dopo I'estate».

Relativamente ai singoli
mezzi, la tv rallenta rispetto a
quanto fatto registrare nel re-
sto dell’anno. A settembre cre-
sce dell’1,2%, chiudendo i nove
mesi a +7,0%. Sempre in segno
negativo la stampa: quotidiani
e periodici calano nel singo-
lo mese rispettivamente del
10,1% e del 5,3%, attestandosi
nel periodo cumulato a -6% e
-3,8%. A causa di un settembre
negativo (-4,6%), la radio riduce
I'incremento della sua raccolta
nel periodo gennaio—settembre
(+0,6%), rimanendo comunque
in terreno positivo.

La crescita di internet & do-
vuta principalmente a search
e social, sulla base delle stime
realizzate da Nielsen. Relati-
vamente al perimetro attual-
mente monitorato, infatti, il
web registra un decremento
del 2,2%% nel periodo cumus-
lato e un calo a settembre del
6,3%. Allargando il perimetro
all’intero universo del web
advertising, i primi nove mesi

dell’anno chiudono a +8,1%.

Seppur il mese sia stato ne-
gativo per il cinema, il mezzo
continua ad assestarsi in terre-
1o positivo nel periodo curnula-
to, crescendo dell’8,6%. Go tv e
Transit risentono ancora della
presenza di Expo nel confronto
con il periodo corrispondente
del 2015, attestandosi nei pri-
mi nove mesi rispettivamente a
-10,4% e -3,4%. Torna a crescere
Poutdoor, segnando un +0,4%
nella crescita cumulata.

«Constatiamo nove mesi di
fila in crescita, che confermano
pienamente le nostre previsioni
di una chiusura dell’anno sopra
il 3%», ha commentato Loren-
zo Sassoli, presidente di Upa
(Passociazione degli investitori
pubblicitari). «Ci aspettavamo
un rallentamento autunnale,
soprattutto per i rilevanti fat-
tori esogeni di incertezza poli-
tico-economica internazionale
e nazionale, ma questi almeno
fino a settembre hanno avuto
effetti meno rilevanti, anche
se non consentono di fare pre-
visioni, ad oggi, sullo scenario
del prossimo anno».

——© Riproduzione r'iservata—.
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Cosi la raccolta sui diversi mezzi

STIMA DEL MERCATO ' GENN./SETT. GENN./SETT.  VAR.
PUBBLICITARIO (DATI NETTI) 2015 2016 %

TOTALE PUBBLICITA 4.366.571 4.476.677 2,5
QUOTIDIANI * 523.828 492.228 6,0
PERIODICI * 339.081 326.164 -3,8
v? 2,502,995 2.0717.997 7,0
RADIO * 271.084 272.695 0,6
INTERNET (Fonte: FCP-Assointernet) 322.469 = 315273 @ 2,2
OUTDOOR (Fonte: AudiOutdoor) 65.224 65.490 0,4
TRANSIT 94.693 91.504 -3,4
GOoT1V 11.941 10.696 -10,4
CINEMA 8.563 9.302 8,6
DIRECT MAIL 226.692 215,728 -4,8

Luniversa di riferimento é quello dei mezzi rilevati da Nielsen ad eccezione dei Quaotidiani dove vengono utilizzati

i dati FCP-ASSOQUOTIDIANI solo per le tipologie: Locale, Rubricata e Di Servizio e delle Radio dove vengono

utilizzati { dati FCP-ASSORADIO solo per la tipologia Extra Tabellare I’wmpruwnu c.a.)

Le elaborazioni sone effettuate con il contributo di FCP - ASSOQUOTIDIANI e FCP - AbbUPLIUUD!(J

! Per i dati di Stampa Commerciale Locale, Rubricata e Di Servizio la fonte & FCP-ASSQQUOTIDIANT

2l dato comprende le emittenti Generaliste, Digitali e Satellitari

3 Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di FCP -ASSORADIO

Dati in migliaia di euro. Fonte: elaborazione ItaliaOggi su dati Nielsen 2016
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Les enjeux de la convergence entre les télécoms et les medias

L'inflation des cotts de production et la nécessité de maitriser la distribution des contenus militent en ce sens.

Les investis-

sements
iront en
augmentant
dans
les années
a venir,
avec une
croissance
adeux
chiffres

OHN MARTIN,
CED DE TURNER

ENGUERAND RENAULT W @erenautt

STRATEGIE L'annonce du ra-
chat du géant des meédias Time
Warner par I'opérateur télécoms
ATET pour 85 milliards de dollars
a matériallsé le vieux réve de la
convergence entre contenus et
tuyaux imaginé il y a seize ans
par AOL qui défd avait jeté son
dévolu sur Time Warner. L'opé-
ration fut un échec cuisant tout
comime la fusion ratée entre Vi-
vendl et Universal.

Mais depuis, lez mondes des
médias et des télécoms ont énor-
mément changé. Et 1a conver-
gence est maintenant une évi-
dence, En 2013, le géant du cible
americain Comcast a donneé le
coup d’envol de cette vague en
rachetant NBCUniversal. John
Malone, le patron de Liberty
Madia, a toujours snivi cette voie
et son éléve Patrick Drahi, patron
d'Altice, s"est luf aussi lancé dans
I'acquisition de médias, avec
NextRadioTV et Hot, qui produit
des séries en [sragl,

Le grand changement vient de
la montée en puissance de I'In-
ternet mobile. La véritable diffé-
rence par rapport i DI'Internet
fixe est que le champ de la com-
pétition se réduit nettement sur
le mobile. D'un coté, les deux
champlons absolus des applica-
tions Facebook, gqui rassemble
1,7 milliard d’utilisateurs actifs,
et Google. A eux deux, ils totali-
sent pratiquernent 60% des re-
cettes publicitaires de I'Internet
mobile. De I'autre coté, les opé-
tateurs moblles disposent de
"accés direct 3 une trds large
base d’abonnés et disposent du
pouvolr de les facturer. Incapa-
bles de lutter contre Facebook et
Google sur le marché de Ja publi-

cité, ils se tournent donc natu-
rellement sur le marché de
I'abonnement. Hs ont décidé de
mettre leur énorme puissance de
distribution au service des mé-
dias, soit sous forme d'abonne-
ment {HBO, ou Canal), soit sous
forme de bouguet de chaines
pratuites.

Une course 4 l'armement

Au miliea de ce bras de fer se
trouvent deux acteurs indépen-
dants: Netflix et Amazon, quf
peuvent amorkir seals les cofits
de production de contenus sur
une base installée trés large de
clients. Netflix, le champion
mandial de la vidéo 4 1a deman-

de, séduit aujourd’hui 85 millions
de clients  travers le monde gra-
ce A des séries exclusives 3 trés
fart pouvoir 4’ attraction.

Car le combat gui se profile est
celui de la course en avant vers le
contenu premium, ces séries et
ces documentaires Inédits cui
coftent de plus en plus cher &
produire. Tous les groupes de
médias se sont lancés dans une
course 4 I'armement épuisante,
Alnsi pour tenir son rang et
predulre des séries événements,
Nerflix est obligé d'investir
6 milliards de dollars par an. Son
concmrrent Amazon  investit
3 miilfards, Huln en met aotant
sur la table... et Time Warner est
le champion de la catégorie avec
6,5 milliards de dollars investis
par an, dont 4 milliards pour
Turner et 2,5 milliards pour
HBO. Dans une interview au Fi-
garo, John Martin, le CEO de
Turner, estimalt que =ces fnves-
tissements front en augmentant
dans les années 4 venir, avec une
croissance i dewx chiffres ».

Au total, ces guatre groupes
misent chaque année prés de
18 milliards de dollars par an
dans les conterus. Conséquence:
pour amottir ces investissements
colossaux, il faut s'assurer dun
réseau de distribution celossal.
Time Warner a les contenus,
ATET a ses 141 millions de clients
mobiles et des poches profondes.

Le groupe Canal + a tiré les le-
cons de cette iransformation.
Aprés des années de lutte contre
les ppérateurs télécoms frangais,
1l 5’est tourné vers Orange et Free
pour distribuer plus largement
ses offres moyennant une révi-
sion 4 la baisse du prix de ses
abonnements, @

La posta in gioco della convergenza tra le tic e i media
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Les applications de messagerie sortent
leurs « bots » pour séduire les marques

® WeChat, Messenger, Viber, Line...
Toutes lancent leurs propres offres.
® Les entreprises y trouvent une
audience incomparable et ciblée.

INTERNET

Nicolas Rauline

¥ @nrauline

La guerre des « bots » est relancée.
WecChat, Line, Kik, Facebook, Tele-
gram... Toutes les applications de
messagerie instantanée dévelop-
pentdésormais leur propre offre de
« chatbots », trouvantla unrelaisde
croissance prometteur : ces robots,
qui répondent automatiquement
aux messages que l'utilisateur leur
envoie, permettent en effet un nou-
veau mode de communication
entre les marques et le grand
public. Dernier exemple en date :
Viber, 1a messagerie rachetée il y a
deux ans et demi par le japonais
Rakuten, aannoncéla semaine der-
niere au Web Summitlelancement
de comptes publics, ceux-ci pou-
vantétrereliésa desrobotsoua des
humains pour mener des conversa-
tions de masse ou ciblées avec les
utilisateurs. « Pour nous, les “bots”
ne sont pas une fin en soi, explique
Michael Shmilov, directeur des
opérations de Viber. Nous voulons
construire un écosystéme complet
autour de notre application, qui peut
prendre plusieurs formes. »

Taux de conversion élevés
Laréférence en la matiére demeure
WeChat. Le chinois inspire
aujourd’hui tous les géants. 1l faut
dire que sa plate-forme de robots
conversationnels existe depuis
troisansdéja. Le modéle était néan-
moins particulierement bien
adapté au marché chinois. Certai-
nes marques et nouveaux services
n'ont pas hésité a se lancer directe-
ment sur WeChat, sans avoir de site
ou d’application en propre, a un
moment ol les usages n'étaient pas
encore trés développés.
Aujourd’hui, il est possible de tout
faire ou presque sur l'application
aux 700 millions d’utilisateurs
actifs, propriété du géant Tencent :
commander un taxi ou un VTC,
acheter des produits et les régler,
discuter avec d’autres utilisateurs
ou des marques...

Pour l'instant, le seul capable de
rivaliser avec le chinois, en termes
de taille, est Facebook. La société

américaine a ouvert sa plate-forme
de « bots » en avril. En l'espace de
six mois, Messenger, qui compte
plus de 1 milliard d’utilisateurs a
travers le monde, a déja attiré
34.000 développeurs et recense
aujourd’hui 33.000 « instances »
(« bots » ou outils semi-automati-
sés), dans des secteurs différents,
du commerce en ligne aux médias
en passant par l'agroalimentaire,
les banques ou les télécoms. Ainsi,
un utilisateur peut discuter avec le
«bot » d'un journal pour se tenir
informé et obtenir les derniers arti-
cles parus sur un théme, suivre sa
consommation chez son opérateur
ou encore régler un probléme de
commande avec un marchand en
ligne.

Facebook, un cran plus loin

Facebook est allé un cran plus loin
en annoncant la semaine derniere
la possibilité pour une marque de
diffuser des publicités sur le fil
d’actualité des utilisateurs du
réseau social, renvoyant directe-
ment sur leur « bot » sur Messen-
ger. « C'est un levier extrémement
puissant, affirme David Marcus, le
responsable de Facebook Messen-
ger. Enunclic, une marque peut com-
mencer une discussion personnali-
sée avec un utilisateur. »

Dansle méme temps, les applica-
tions de messagerie restent trés
vigilantes sur I'expérience utilisa-
teur: pour le moment, il nes’agit pas
d’inonder I'internaute de messages
publicitaires. « L'utilisateur doit
apporter son consentement explicite.
Et ces discussions sont I'outil le
moinsintrusif qui existe : onpeut fer-
mer une discussion, la reprendre a
toutmoment », poursuit David Mar-
cus. Sur Messenger, le ciblage a
ainsi été testé pendant plusieurs
mois avec des marques comme
Absolut ou T-Mobile, qui ont vu
leur taux de conversion doubler ou
tripler par rapporta une communi-
cation traditionnelle.

Un partage géographique est
aussi a I'oeuvre : si WeChat reste
d’abord un outil chinois, Messenger
est numéro un en Amérique du
Nord et en Europe, WhatsApp en
Amérique latine et Viber perce en
Europe de I'Est et en Asie du Sud-
Est..m

Le applicazioni di messaggistica usano i loro «bot» per

sedurre i grandi marchi
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Un écoi?r

autour

Plusieurs sociétés francaises
proposent de créer

des « bots » pour le compte
de tiers, une activité
naissante mais prometteuse.

Clest indéniablement I'une des ten-
dances tech du moment. Dailleurs,
la grand-messe européenne du
‘Web Summit, la semaine derniére,
faisait la place belle aux «chat-
bots»:un carré entier était dédi¢ au
Web social etaux « bots », parmiles
pavillons des start-up exposantes.

It’s Alive est I'une d'elles. Cette
jeune pousse parisienne affirme
pouvair créer un bot en quelques
minutes seulement pour des tiers.
« Nous travaillons sur des mots clefs,
il ne faut donc pas de compétence
particuliére en codage, contraire-
ment a beaucoup de solutions sur le
marché » explique son cofondateur
Benjamin Merritt. Le client doit
seulement réaliser un travail
sémantique en fournissant des
réponses générées selon les mots
qui serontentrés parlutilisateur. Le
robot apprend ensuite, au fil des
conversations. « Pour l'instant,
nous nous concentrons sur Messen-
ger car cest la que le grand public
est », précise Benjamin Merritt.

Aujourd’hui, les entreprises
qui ont besoin de faire fabriquer
un bot se tournent soit vers une
«bot agency » — comme par exem-
ple The Chatbot Factory — qui na
pas la technologie pour mais
sadresse ensuite & un prestataire,
soit directement vers une plate-
forme de fabrication.

ATabrides Gafa ?

Un ecosistema dinamico nato intorno a conversazioni

automatizzate
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Parmi les start-up restées indépen-
dantes, les américains Motion.ai ou
Chatfuel (soutenu par Y Combina-
tor et le fonds Greylock) ou encore
le francais Recast.ai. Créé en sep-
tembre 2015, celui-ci a déja signé
pour 600.000 euros decommandes
et se fixe un objectif de 1 million
deuros de chiffre d'affaires en 2017.
Avec un modéle économique dou-
ble. Soit il fabrique lui-méme a la
commande. Lalivraisondubotsera
alors facturée quelques dizaines de
milliers d'euros, auxquels sajoute-
ront des colits d’exploitation en
fonction de son utilisation effective
(9 euros par tranche de 15.000 mes-
sages). Soit il met a la disposition
des développeurs, moyennant une
redevance mensuelle fixe, sa plate-
forme et ses outils pour que les
clients fabriquent eux-mémes leur
bot. « Pour l'instant, nous nous som-
mes surtout développés grice au pre-
mier modéle, mais nous allons de
plus en plus vers le second », expli-
que Rémi Meunier, directeur des
opérations de Recast.ai.

Les géants du Net ont, eux, inté-
gré ces compétences en rachetant
des start-up a tour de bras (Face-
book s'est offert Wit.ai qui avait été
créé par trois Francais, Google
APLai, Amazon Angel.ai...). Mais la
concurrence n'est pas forcément
frontale avec les plates-formes
indépendantes. Plutdt que de cher-
cher & imposer leur technologie
maison, les Gafa cherchent surtout
a faire travailler le maximum de
développeurs sur des « bots » desti-
nés a fonctionner sur leur message-
rie, pour donner & celle-ci toujours
plus d'influence.

—A.C.etN.Ra.

ESTERA

teme dynamique nait
es conversations automatisées

600.000

EUROS DE COMMANDES

Le carnet déja bien rempli

de la start-up francaise
spécialisée Recast.ai, qui se fixe
un objectif de 1 million d'euros
de chiffre d'affaires pour 2017.
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TECHNOLOGY

Slack to Battle
Messaging Rivals

By RacHAEL KiNG

Slack Technologies Inc. built
up a $3.8 billion valuation and
buzz as one of Silicon Valley’s
hottest startups by getting mil-
lions of office workers to use its
group messaging app. Now
some of the technology indus-
try’s biggest competitors want
to be part of the conversation.

Microsoft Corp. this month
unveiled its Teams workplace
collaboration service, which
came on the heels of Face-
book Inc.’s launch last month
of Workplace by Facebook.
The tech giants’ moves put
pressure on the San Francisco
startup, whose user base is
tiny by comparison.

“I’'ve been paranoid about
this for a long time,”
Slack Chief Executive Stewart
Butterfield said in an inter-
view after the Microsoft
Teams announcement.

Slack has been bracing for
the assault. It signed a part-
nership last month with Inter-
national Business Machines
Corp. to use its Watson artifi-
cial-intelligence services.

The growing battle reflects
more than excitement over the
prospect of a more efficient
alternative email. Tech compa-
nies envision messaging as a
gateway to other business
software from other vendors.

For instance, a worker could
type in the chat box to book va-

cation days in a human-re-
sources program or enter a
transaction in an expense-report-
ing program. The company that
provides that interface could
wield extraordinary power in the
enterprise software market.

Slack already lets users
beef up messages with infor-
mation from partners—tweets
from Twitter Inc. or customer
information from Sales-
force.com Inc.—and add com-
ments to files and share them.

The messaging service of-
fers a free version but its two
paid tiers, at $6.67 and $12.50
per user per month, are con-
sidered costly by some stan-
dards.

Slack already has battled
other competitors large and
small, including Atlassian
Corp.’s HipChat and Alpha-
bet Inc.’s Google Spaces, and
Symphony Communication
Services LLC, a startup
backed by Wall Street. (Dow
Jones Newswires, which is
owned by Wall Street Jour-
nal publisher News Corp, is a
provider of news on the
Symphony platform.)

Microsoft said it would in-
clude Teams free with the com-
mercial version of the online Of-
fice 365 productivity suite.

Mr. Butterfield said the mar-
ket is large enough for more
than one provider, and that
there are plenty of companies
that don’t use Office 365.

Slack dara battaglia ai rivali nel settore della messaggistica
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