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“La sfida competitiva tra le aziende oggi si gioca sempre
piu sul Digital Marketing, dove gli investimenti e | costi negli
ultimi 12 mesi sono aumentati per I'80% delle aziende,
raggiungendo i 65 miliardi di euro*,

Un mercato in crescita, quindi, quello del digital marketing
e dell'advertising online che rappresenta uno strumento
imprescindibile per le aziende che vogliono promuovere la
propria immagine su larga scala attraverso strategie
mirate.

Alla luce di questi dati, come player del settore, abbiamo
pensato fosse doveroso fare una ricerca per capire quali
sono i principali trend che stanno trainando il mercato
dell'online in Italia e come e dove si stanno dirigendo gli
investimenti delle aziende nel nostro paese.”

Gaetano Polignano, Managing Director Jellyfish

*Digital Marketing per 'eCommerce e il new retail. Netcomm 2019
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Introduzione

Questo report esamina le tendenze digitali piu significative che stanno
guidando le strategie di marketing nel breve e medio termine in Italia, con un
particolare focus sulle priorita delle aziende e su quelle che sono considerate
invece le piu grandi sfide.

Da questo studio & emerso come il mobile rivesta un ruolo importante per le
aziende e come la rapida crescita del consumo dei video stia portando di pari
passo ad un aumento degli investimenti su questo strumento.

Uno dei settori piu dinamici della pubblicita digitale si conferma quello del
Programmatic advertising.

Le aziende intervistate sono concordi nell'affermare che il Programmatic
rappresenti un canale pubblicitario chiave ed efficace.

Il 58% considera il buying automatizzato una componente molto importante
nelle proprie strategie digitali confermando un settore ancora in piena crescita
grazie anche alle possibilita nascenti di integrazione con I'Out of Home, la
radioela TV.

L'esigenza di maggior trasparenza, insieme ad un maggior controllo sui costi
delle campagne, sta portando anche nel nostro paese le aziende ad
internalizzare le attivita di web marketing. Non solo una tendenza dei
mercati piu innovativi ma anche italiana dove il 42% degli advertiser ha scelto
di gestire in house il proprio digital marketing mentre 34% ha optato per una
internalizzazione parziale supportata dalla consulenza di Partner esterni.

Questa ricerca € stata condotta su 200 professionisti di aziende e agenzie
investitrici di medio/grandi dimensioni dei settori Entertainment, Food,
Fashion, Automotive, Turismo e Finance/Banking e in questo documento ne
presentiamo i risultati emersi.



+ 30% gli investimenti digital previsti nel 2020

79% degli advertiser veicola le campagne su mobile

3. +20% la crescita prevista per il Programmatic Advertising

4. 42% dei marketers gestisce in-house le proprie attivita di
Digital Marketing

5. 55% dei marketers pensa siano necessarie nuove metriche
per misurare l'efficacia delle proprie campagne



CRESCE LA SPESA IN DIGITAL
ADVERTISING IN ITALIA TRAINATA
DA MOBILE, SOCIAL E VIDEO

Il mercato pubblicitario complessivo in Italia ha chiuso il 2018 a quota 8,2
miliardi di euro con una crescita del 4%. L'internet advertising si appresta a
chiudere il 2019 intorno ai 3,2 miliardi di euro con tasso di crescita di circa il
10%*, mentre nel 2020 il 32% dei brand e delle agezie intervistate prevede una
crescita che si aggira tra il 10% e il 30%

Aumento degli investimenti digital previsto per il 2020
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*Osservatorio Internet Media Politenico di Milano, 2019



| consumatori passano sempre piu tempo sui loro smartphone.
Questo naturalmente ha un enorme impatto sul modo in cui le persone Nel 2020 & prevista une crescita della spesa pubblicitaria trainata soprattutto
cercano, visualizzano e acquistano prodotti online e di conseguenza sugli da paid search, social e video.

investimenti dei brand che sono sempre piu propensi a investire sul mobile,
probabilmente lo strumento che ha registrato la crescita maggiore dal 2018 ad
oggi superando gli investimenti su desktop.

La nostra ricerca evidenzia questa tendenza in quanto il 79% delle aziende 0%
veicola principalmente campagne su mobile, soprattutto su smartphone (il A
tablet & rappresentativo solo per il 9%), mentre il desktop rimane comunque un 60%
dispositivo chiave per il 76% degli intervistati. 50%
40%

Investimenti Digital Media delle aziende nel 2020
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o Negli ultimi anni la paid search e stata oggetto di un percorso di crescita
30% 70 /O costante grazie anche a maggiori possibilita di personalizzazione e soluzioni
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Oltre che sulla search, i brand investono quote sempre maggiori sui social
0% media su cui il 65% puntera sempre di piu per rafforzare I'awareness e le relazioni

Desktop Mobile Tablet con il proprio target.



Anche la pubblicita in formato video online sta diventando sempre piu
importante per il mercato del Digital Advertising, esattamente nello stesso
modo in cui il consumo di video sta diventando parte integrante della
fruizione di internet, in particolare da mobile, da parte del consumatore. La
ricerca evidenzia come l'investimento nel digital video advertising & destinato
ad aumentare nel prossimo futuro per il 39% degli intervistati.

Nel digital la quota di investimenti nel Digital Out of Home TV e radio resta
ancora bassa, anche se i dati di mercato segnano una crescita rispetto al 2018,
mMa saranno i nuovi canali su cui, rispettivamente il 12%, il 27% e I'M% degli
advertiser, scommetteranno per il 2020.
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Nonostante il ritardo rispetto a realta come quella americana in cui il

Programmatic ha un peso rilevante sul mercato pari all’ 84%* della digital

display, l'acquisto automatizzato di spazi pubblicitari € oggi una delle

componenti piu dinamiche ed in evoluzione del panorama del digital

advertising italiano e sta diventando sempre piu presente e importante nelle

scelte delle aziende, soprattutto in un'ottica di ottimizzazione dei costi e di 35%

ritorno efficace sugli investimenti. 20%

Dalla ricerca emerge che il 67% degli advertiser gia acquistano o gestiscono 25%

spazi in Programmatic e il 58% |lo reputa uno strumento chiave per le proprie 20%

pianificazioni media. o
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Degli advertiser lo reputa (o)
uno strumento importante 58/0

La previsione di crescita secondo gli intervistati € di circa il 20% per il 2020
complice anche 'aumento dei formati pubblicitari disponibili in Programmatic,
soprattutto mobile e video, e I'apertura a nuovi media, in particolare Out of
Home, TV e radio.

*US Programmatic Ad Spending Forecast Update 2018, eMarketer



Partita lentamente, I'avanzata del Programmatic verso la “contaminazione”
dei media tradizionali, che si sono nel frattempo digitalizzati, sta piano piano
accelerando. Schermi digitali, Smart TV e Smartspeaker, chi si occupa di
acquistare o pianificare gli spazi pubblicitari sara sempre piu in grado di
realizzare campagne su canali differenti, adattandole in tempo reale, complice
anche la rapida evoluzione dei protocolli e degli standard tecnologici (beacon,
Nnuovi sistemi di misurazione ecc...).

Programmatic e nuovi media:
Mentre in paesi digitalmente OOH, radio e TV
piu avanzati, grazie all'evolu-
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Certo siamo ancora agli albori di un huovo modo di fare pubblicita ma sicura-
mente stiamo assistendo all’'evolversi di una tendenza destinata a consolidarsi
nel tempo e a rivoluzionare le metodologie di pianificazione, targeting e otti-
mizzazione delle campagne pubblicitarie.




Una delle tendenze delle aziende nell’'ultimo anno € stata quella di comunicare
la loro intenzione a voler gestire internamente le proprie attivita di digital
marketing e di media buying ma il cammino & ancora lungo. Pieno controllo
sui risultati delle campagne e sui dati attraverso social, display, search e
Programmatic, maggior efficienza, piu trasparenza e risparmio sui costi di
gestione delle campagne sono tra le principali cause che stanno trainando
sempre di piu questa tendenza.

In Europa il 62%* delle aziende & pronto a gestire interamente il proprio media
buying entro il 2022. Dalla ricerca che abbiamo effettuato emerge che in Italia

il 42% degli inserzionisti gestisce le proprie campagne online in-house e il 34%

lo fa in modalita “ibrida” ossia con il supporto di uno o piu Partner esterni.

Come vengono gestite le campagne online degli advertiser

Mi affido interamente a

partner esterni 24%

Internamente con il
supporto/consulenza di
Partner esterni

34%

Interamente

in-house 42%

*Ricerca Adobe, 2019
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La complessita e le articolazioni dell’advertising e del marketing digitale sono
infatti tali per cui spesso anche aziende strutturate hanno bisogno di affidarsi a
realta esterne che ottimizzino i flussi interni.

Il settore del MarTech continua a crescere a un ritmo enorme e oggi conta circa
7.000 company* Il problema del marketer di oggi € che é sovraccaricato
dall’offerta e individuare un partner che porti del valore aggiunto in funzione dei
propri obiettivi spesso non € un'impresa facile.

| fattori principali per I'advertiser nella scelta del Partner sono prevalentemente

cinque: la strategia proposta, l'offerta economica, le stime di performance, la
compliance alla GDPR e la tecnologia che viene utilizzata.

La proposta economica

Le stime della performance
La strategia proposta

La tecnologia utilizzata

La compliance alla GDPR

*Marketing Technology Landscape, 2018



Il ruolo delle agenzie media sta evolvendo verso un aspetto piu consulenziale
per rispondere alle nuove esigenze degli interlocutori.

A fronte di questo cambiamento le agenzie si vedono necessariamente cos-
trette a puntare sempre piu sull'innovazione, sulla crescita delle competenze
e sulla trasparenza per interpretare e rispondere ai bisogni dei clienti con
soluzioni costantemente all'avanguardia.

Secondo la ricerca per gli inserzionisti restano cruciali tre aspetti tra i servizi
offerti dai propri Partner: al primo posto, per il 72% degli advertiser, I'lapproccio
consulenziale e strategico per lo sviluppo del proprio business, seguito dalla
proposta di nuove soluzioni innovative che permettono alle aziende di restare
competitive sul mercato, per il 54% degli inserzionisti, e la semplificazione dei
processi di gestione delle campagne per il 53%.

Semplificazione/velocizzazione
dei processi

Supporto dedicato

Approccio consulenziale
e strategico

Nuove soluzioni per
frode/trasparenza/viewability

Nuove soluzioni innovative per essere
al passo con le evoluzioni di mercato




Il tema della misurazione e dell’efficacia delle campagne pubblicitarie ¢ da
sempre considerato importante per gli inserzionisti per avere maggiore visione
e controllo sulle proprie campagne marketing.

I 38% delle aziende investe oggi in advertising online con obiettivi di
performance e misura i risultati delle campagne in base a CTR (51%) e CPA
(56%). La sfida del mercato € quindi riuscire a individuare standard piu precisi
e basati sui dati che permettono una corretta misurazione del ROI delle
campagne e un'ottimizzazione dei propri investimenti pubblicitari. Secondo i
dati raccolti il 55% degli intervistati ritiene siano necessarie nuove metriche
di misurazione per guidare il brand verso i risultati di business desiderati.

Nell'attuale universo digitale, dove i consumatori cambiano continuamente
canale e si spostano da un dispositivo all'altro, i brand riscontrano difficolta a
tracciare le loro prestazioni utilizzando le metriche presenti. Per il 51% dei
manager, le metriche attuali sono difficilmente applicabili a una customer
journey sempre pitu frammentata, multi-device e multicanale.

| limiti delle metriche di misurazione
correnti per gli Advertiser

Non permettono di misurare o
PN 30%
I'efficacia reale delle campagne

Difficilmente applicabili ad una 51%
customer journey cross device

Non misurano il reale 19%
engagement dell'utente °

In questo nuovo contesto caratterizzato dalla multicanalita non € piu possibile
utilizzare i sistemi di misurazione a compartimenti stagni, ma € necessario avere
un quadro completo che permetta di far confluire i budget verso i media che
performano meglio.

Nonostante |a richiesta di modelli di attribuzione sempre piu sofisticati, basati
suU approcci che meglio rappresentano la complessita attuale delle interazioni, i
modelli basati su approcci tradizionali restano ancora quelli largamente piu
diffusi.

Il 30% degli inserzionisti si affida ancora a modelli di attribuzione last click, il 18%
a modelli post view e solo il 19% effettua A/B test, un sistema piu affidabile per
stimare I'incremento apportato dalla campagna.
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Intelligenza artificiale, analisi avanzata dei dati, nuove tecnologie di

riconoscimento vocale avranno un impatto decisivo sul futuro del web
marketing.
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Per il 67% degli intervistati non c'e€ dubbio che i big data la faranno da padrone.
L'analisi approfondita dei dati portera ad ottenere dei profili sempre piu precisi
di chi sono i nostri interlocutori e a creare campagne e offerte sempre piu
mirate.

L'intelligenza artificiale (Al) € un altro argomento di grande interesse per il 55%
dei marketers insieme alla blockchain (14%). Combinati insieme sono utili a
definire con maggior precisione le strategie migliori da applicare.
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Cresce anche la diffusione di smartspeakers. La voce & diventata la nuova
frontiera del marketing e sara cruciale per il 22% dei marketers che vogliono

e
ae
an
]
&
e
&
s

4 continuare a trovarsi nel posto giusto, al momento giusto e soprattutto
- rivolgersi al target corretto.
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