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TELEFONIA MOBILE - L’ALLEANZA TRA MVNO E GDA DARA UNA SCOSSA AL MERCATO

| rivenditori non stanno piu nei costi

La diminuzione dei margini voluta dai gestori portera chiusura
o ridimensionamento degli specializzati sul fronte del retalil
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| mercato dei telefoni

cellulari & in stallo. La
penetrazione del prodotto
(al 93%) & stata agevolata
dalla costante diminuzio-
ne dei prezzi, resa piu
marcata dalle politiche di
sovvenzione degli opera-
tori (Tim, 3, Vodafone,
Wind). Queste aziende
hanno investito nella di-
stribuzione stimolando la
nascita di un canale spe-
cializzato che oggi vale
circa il 50% del mercato.
La prima forza, quella
trainante, dello sviluppo
consiste nei margini ele-
vati - fino al 50% - conces-
si a fronte della vendita
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dell'apparecchio telefoni-
co in “bundle” con il servi-
zio telefonico, il cosiddet-
to “segmento operatore”.
Oggi il commercio al det-
taglio, e in particolare
quello specializzato, ri-
sentono della contrazione
dei margini, scesi al 20%.
Nell'ultimo anno i punti di
vendita che trattano te-
lefonia sono diminuiti del
10%. Per gli specialisti, il
cui fatturato dipende for-
temente dal segmento o-
peratore, questi margini
sono il maggiore driver di
redditivita.

Rivenditori: prima
esaltati, poi emarginati
In un oligopolio legale co-
me quello dei servizi di te-
lefonia cellulare, i profitti
attesi sono certi, nessuno
puo entrare senza autoriz-
zazione, e gli operatori, af-
fidandosi anche su questo
protezionismo, hanno
sovvenzionato 'acquisto
di cellulari e sostenuto lo
sviluppo della distribuzio-
ne per accelerare l'affer-
marsi di questo mercato,
credendo di beneficiare in
futuro di una posizione

| segmenti della telefonia

SEGMENTO OPERATORE: || cellulare porta il mar-
chio dell'operatore e del produttore. E venduto in "bundle”
con un contratto di accesso alla rete (abbonamento o scheda
prepagata). L'apparecchio & distribuito dall'operatore che de-

cide le politiche di trading,

SEGMENTO LIBERO: il cellulare porta il marchio del
solo produttore. L'apparecchio & distribuito dal produttore o

dai grossisti.
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Vendite per canale

(in %)

privilegiata. Una volta
raggiunta la massima pe-
netrazione, com'era da a-
spettarsi, hanno rivisto le
proprie strategie e razio-
nalizzato il sostegno ai di-
stributori. Hanno coinvol-
to attori molto diversi, co-
me Lottomatica per le ri-
cariche, rendendo ancora
meno centrale, percio so-
stituibile, il ruolo dei ri-
venditori al dettaglio.
Hanno, invece, rafforzato
il sussidio del telefono co-
me strumento di fideliz-
zazione, allineandosi a
quanto accade in Europa.
L'Ttalia & I'unico paese eu-
ropeo dove il mercato li-
bero, i telefoni senza
“bundle”, & consistente e
vale circa il 40%.

Il settore ha percio
un'attrattiva scarsa perun
produttore di elettronica
di consumo: l'operatore
comprime i margini e il
mercato libero & cosi pic-
colo, a livello europeo, da
non giustificare investi-
menti importanti. Come
dimostrano i casi dei

Segmento operatore

marchi storici del settore
Ericsson e Siemens, che,
rispettivamente alleatisi
con Sony e BenQ, non so-
no ancora usciti dalla loro
crisi. In Italia Nokia e Mo-
torola, due marchi tra i
pil innovativi, insieme
rappresentano il 60% del
mercato totale e 1'80% del
segmento libero. Sono gli
unici che veicolano in
questo segmento oltre il
50% delle proprie vendite,
perché g il solo che con-
sente di far apprezzare al-
I'utenza l'innovazione,
che, nel segmento opera-
tore, rimane schiacciata
dalla proposta dei servizi
e dei piani tariffari.

Samsung ed Lg, i prin-
cipali follower, concen-
trano rispettivamente so-
lo il 27% e I'8%: un modo
per contenere la pressio-
ne concorrenziale e i costi
di trading.

Prospettive

Le prospettive sono quelle
tipiche dei mercati matu-
ri: le aziende si concentre-

ranno su razionalizzazio-
ne e diminuzione dei co-
sti, valori da conseguire in
ogni circostanza. Uno sce-
nario, favorevole al conse-
guimento di risultati eco-
nomici positivi per i di-
stributori, potrebbe deri-
vare dall'ingresso di nuovi
operatori di telefonia mo-
bile, i Mvno (Mobile Vir-
tual Network Operator),
analoghi ai vari Tele2 del-
la telefonia fissa, prove-
nienti anche dal mondo
internet (vedi Skype). I
Mvno, per il loro modello
di business, hanno strut-
ture molto leggere: non
punteranno a garantire
margini elevati sull’appa-
recchio né a contattare e
tantomeno sovvenzionare
realta distributive ami-
che. Anzi, si sono alleati
con catene despecializza-
te perché piti economiche
(per esempio: VirginMo-
bile con Auchan).

Un 2007 difficile
Lo scenario mostra un ca-
lo verticale delle tariffe,
come gia si & verificato in
altri paesi, e un ulteriore
allineamento dei margini
del segmento operatore a
quelli del segmento libe-
ro, ripristinando cosi una
chiara separazione tra la
vendita del cellulare e la
vendita del servizio. Il
mercato della telefonia,
reso pili trasparente e pitl
competitivo, sara piu ap-
petibile e piti sensibile al-
le innovazioni (Apple e
Microsoft potrebbero ri-
voluzionare le regole del
gioco). I1 2007 si presen-
tera irto di difficolta, ma
con interessanti opportu-
nita per i distributori piti
efficienti che sapranno
cogliere le occasioni, mo-
strandosi capaci di creare
valore aggiunto e farlo
percepire al consumatore.
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