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INTRODUZIONE

Per essere protagonisti nel futuro & necessario lavorare assidua-
mente nel presente, abbattendo il velo di miopia che troppo spesso
caratterizza istituzioni, aziende e cittadini per prestare finalmente il
fianco al progresso, con la reale possibilita di cogliere ed affrontare con
serenita le stimolanti sfide a cui il mondo digitalizzato ci mette di fronte
in ottica presente e soprattutto futura, con la digitalizzazione destinata
a prendere sempre piu in mano le redini dei paradigmi aziendali a tutti
i livelli.

Bisogna dunque che si costruisca ora per far si che in futuro si
crei un reale vantaggio competitivo in un‘attivita, indipendentemente
dal settore o dal pubblico di riferimento. E troppo importante agire,
non restare a guardare aspettando l'evolversi degli eventi. Non & piu il
tempo di essere spettatori passivi.

Osservare, captare, agire: sono questi i tre dictat sui quali inten-
diamo basarci, noi in particolare, per fornire a tutti gli stakeholders ed ai
lettori di ogni genere dei dati reali basati su ricerche approfondite che
possano metterle loro nella situazione di avere una reale cognizione di
quale sia il futuro del marketing ed in particolare del digital marketing
nelle imprese, ponendo |'attenzione su quale possa essere l'inciden-
za sotto ogni aspetto legata all'attuazione di strategie strutturate che
possano portare risultati imprescindibili nel tempo.



1. TREND DEL DIGITAL MARKETING

La pandemia ha certamente aumentato la consapevolezza di
come il digital marketing e tutte le attivita ad esso connesse siano di-
ventate a tutti gli effetti ineludibili in imprese di ogni tipologia. Facendo
riferimento ad uno degli studi piu accreditati del settore “Report We
Are Social”, qui ripreso in gran parte nella sua presentazione ufficiale
italiana'- emergono diverse certezze e si intravedono i trend del futuro.
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Le principali evidenze, riportate dal rapporto, sono le seguenti.

Popolazione: il totale della popolazione mondiale registra 7,83 mi-
liardi di persone ad inizio 2021. Le Nazioni Unite fanno registrare un tas-
so di crescita dell'1% annuo, cio significa che la popolazione mondiale &
cresciuta per un totale di circa 80 milioni di persone nel corso del 2020.

Mobile: di queste, 5,22 miliardi di persone utilizzano telefoni cel-
lulari, vale a dire il 66,6% del totale della popolazione mondiale. Si tratta
di una crescita dell',8% annuo, dunque 93 milioni di persone che nel
corso del 2020 hanno avuto il primo contatto con un telefono cellulare.

Internet: sono invece 4,66 miliardi le persone che hanno la possi-
bilita di accedere ad internet, con un incremento del 7,3% (o 316 milioni)
rispetto allo stesso periodo del 2020. La presenza internet mondiale si
attesta attorno al 59,5%, valori, questi, che potrebbero essere ancora piu
alti in virtu di problematiche legate al corretto tracciamento degli utenti
internet legate alla pandemia.

Social media: sono infine circa 4,20 miliardi gli utenti delle piat-
taforme social, con un incremento registrato pari al 13%, di 490 milioni di
persone. | social dunque abbracciano il 53% della popolazione mondiale.

1 https://wearesocial.com/it/blog/2021/01/digital-2021-i-dati-globali
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1.1. Social Media in crescita
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Gli utenti delle piattaforme social sono cresciuti del 13% nel cor-
so dell'ultimo anno, per un totale di circa 500 milioni di nuovi utenti,
dunque 1,3 milioni di persone ogni giorno, o 15 al secondo. Insomma, 4,2
miliardi di persone sono connesse attraverso i social.

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD
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Altro dato di grande interesse € quello legato al tempo trascor-
so sulle piattaforme social, in continua crescita anche se in misura piu
contenuta rispetto agli ultimi anni: 2 ore e 25 minuti al giorno, o (quasi)
un giorno intero alla settimana. Di questo passo, nel 2021 spendere-
mo, collettivamente, oltre 420 milioni di anni su queste piattaforme,
un dato enorme ed altrettanto indicativo se considerato in termini di
incidenza di questi nelle nostre vite.
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Naturalmente continuano ad esserci grandi differenze fra i vari
paesi delle piu disparate parti del mondo, con la popolazione delle Fi-
lippine connessa ai social per 4 ore e 15 minuti a un estremo, e il Giap-
pone a 51 minuti dall'altro (comunque in crescita).

DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

AMOUNT OF TIME (IN HOUR: 5] THAT It 14 T¢ 4 5PEND USIN L MEDIA EACH DAY
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1.2. Il fattore tempo

Proprio sul fattore tempo ci concentriamo in questa parte di analisi,
perché i dati in tal senso sono davvero significativi: in sostanza spendiamo
online praticamente lo stesso tempo che spendiamo (o almeno, dovrem-
mo spendere) dormendo. L'utente medio passa online in sostanza 7 ore
al giorno, vale a dire circa il 42% del nostro tempo di veglia se diamo per
scontato un riposo di 7-8 ore. Si tratta di un aumento di oltre 15 minuti
rispetto alla rilevazione effettuata nello stesso periodo un anno fa, o 4%,
che se mantenuto costante porterebbe il tempo totale speso da tutti noi
online a 1,3 miliardi di anni.

EVOLUTION OF DAILY TIME S ENT USING THE INTERNET
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Anche in questo caso, come nel caso delle piattaforme social, ve-
diamo ai due estremi sempre le Filippine (11 ore al giorno) e il Giappone (4
ore e 25 minuti).

DAILY TIME SPENT USING THE INTERNET

AVERAGE AMOUNT OF TIME (IN HOURS AND MIMUTES) THAT INTERMET LSERS AGED 146 TO 44 SPEND USING THE INTERNMET EACH DAY OM ANY DEVICE
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1.3. Search: cambiano i comportamenti

La ricerca di informazioni ¢ il principale motore che porta le per-
sone a connettersi: sono pari a 2/3 le persone che, interrogate a questo
proposito, citano proprio la ricerca tra le loro ragioni principali della loro
navigazione.

REASONS FOR USING THE INTERNET

4 USE THE INTERMNET
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e
FILLING UP SPARE TIME AND GENERAL BROWSING 44.4%
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social

Nell'ambito della ricerca, & molto interessante sapere come sia
cambiato nel corso del tempo l'approccio, e come sia destinato a cam-
biare ulteriormente ed inesorabilmente nel corso degli anni. | motori di
ricerca tradizionali restano comunque l'opzione preferita dal 98% della
popolazione online, ma sono 7 su 10 gli utenti che dichiarano di utilizza-
re almeno una tecnologia diversa dalla ricerca testuale su base mensile.

ONLINE SEARCH BEHAVIOURS

PERCENTAGE OF It MNE 6T { WHO USE EACH KIND OF SEARCH TOOL OR VISIT EACH KIND OF FLATFORM® FOR OMLINE SEARCHES

us DNYENTIOMNAL /OICE SEARCH OR VOICE ~ SEARCH FOR BRAND INFORMATION USE
SEARCH EMGIME (AMNY DEVICE) COMMANDS [ANY DEVICE) OMN SOCIAL MEDIA (ANY DEVICE) TOOLS (MOBILE DEVICES OMLY)

O)IC

98.0% 45.3% 44.8% 32.9%
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Le interfacce di ricerca vocale sono l'alternativa piu popolare per
oltre il 45% degli utenti, mentre quasi 1/3 degli utenti utilizza strumenti di
image recognition (come Lens di Pinterest o di Google) sui propri dispo-
sitivi mobili.

La social search registra la crescita forse piu interessante, con il
45% degli utenti che dichiarano di visitare i vari social a seconda del tipo
di prodotto o di servizio per il quale ricercano informazioni, con la Genera-
zione Z che addirittura supera sia la soglia del 50%.

ION WHEN RESE
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SOCIAL NETWORKS
SOCIAL NETWORKS
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1.4. Device: rimane importante la varieta

Nell'ambito dei device utilizzati, i telefoni mobili occupano quasi
il 53% del tempo che spendiamo online, dato in parte influenzato dal
fatto che 9 utenti su 10 visitano il web appunto da mobile. Sono 2/3
invece gli utenti che dichiarano di accedere al web da pc.

MOBILE’S SHARE OF DAILY INTERNET TIME

DAILY TIME THAT INTERN SPEND USING THE INTERNET VIA MOEBILE CEVICES AS A PERCENTAGE CF TOTAL DAILY INTERNET TIME

50.8% S1.8%
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Il dato inerente i cellulari come device primari per I'accesso al
web e confermato in ogni paese, anche se i gap con i computer sono
piuttosto vari, piu sottili specialmente in Europa.

SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEV[CE

E DATA FOR CTHER CONMECTED ACTVITIES [EG. USE OF MATIVE MOBILE APPS)

MOBILE TABLET OTHER
PHOMES = COMPUTERS DEVICES

55.7% 41.4% 2.8% 0.07%

DEC 2020 vs. DEC 2019: DEC 2020 vs. DEC 2019 DEC 2020 vs. DEC 2019: DEC 2020 vs. DEC 2019:
+4.6% -5.8% +3.3% [UNCHANGED]
+244 BPS -253 BPS +9 BPS
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1.5. Piattaforme: particolarita e overlap

I 98% degli utenti attivi su una piattaforma social lo & almeno
anche su un’altra piattaforma: 1'84% degli utenti TikTok tra i 16 e i 64
anni dichiara di usare anche Facebook, mentre addirittura il 95% degli
utenti Instagram nella stessa fascia d'eta ammette di utilizzare anche
YouTube.

THOSE PUBLISHED IM PREVIOUS REPORTS

WHO USE ANY WHO ALSO WHO ALSO ‘WHO ALSO WHO ALSO WHO ALSD 'WHO ALSO WHO ALSO
OTHER PLATFORM IJSG mlm USEYOUTUBE  USE INSTAGRAM USE REDDIT USE SMAPCHAT USE TWITTER USETIKTOK USE PINTEREST

FACEBOOK USERS 98.9% 4 74.8% 7% 29.6% 8% 35.8% 35.2%
YOUTUBE USERS 98.7% B1.4% 729% i 289%

INSTAGRAM USERS 99.8%

REDDIT USERS 100.0%

SNAPCHAT USERS 99.9%

TWITTER USERS 99.8%

TIKTOK USERS 99.7%

PINTEREST USERS 99.8% 3% 94.6%

Con questo non intendiamo assolutamente dire che sia suffi-
ciente essere attivi solo su una o due delle principali piattaforme social,
ma d'altro canto non & neanche detto che sia essenziale prevedere una
tipologia di attivita estensiva su ogni singola piattaforma.

Per intenderci occorre sottolineare come siano almeno 6 le piat-
taforme social che contano oltre 1 miliardo di utenti attivi ogni mese,
e quasi una ventina quelle che vedono oltre 300 milioni di utenti attivi
sempre nella stessa fascia di tempo.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS”

; sl DATA UFDATED TO:
i 25 JANUARY 2021
PINTEREST y

REDDIT' *

R
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1.7.Demografiche: vale la pena approfondire

Nell'analisi dei dati ci ha affascinato I'adozione dell'e-commerce
tra le varie fasce di eta.

ECOMMERCE ADOPTION B AGE AND GENDER

PERCENTAGE OF GLOBA ERS WHO BOUGHT SOMETHING OMLUME VIA ANY DEVICE IN THE PAST MONTH

7% 79.9% 199% 1700

76.6%
I nﬁr‘ I I I ”6
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Un aspetto estremamente interessante e rilevante in questo fran-
gente &, a nostro avviso, quello legato ai Baby Boomers, che fanno registra-
re una adozione solo marginalmente inferiore rispetto a utenti piu giovani
(Generazione Z e Millennials); per I'e-commerce & addirittura piu alta I'a-
dozione nelle donne nella fascia 55-64 rispetto agli uomini in quella 16-24.

Per quanto riguarda il mondo del gaming vediamo molto interesse
nella fascia piu “anziana” della popolazione, con oltre due persone su tre
nella fascia 55-64 che dichiarano di giocare ai videogame con continuita.
Certo, non e paragonabile al 92%-95% registrato dalla Generazione Z, ma
resta comunque un dato molto indicativo del periodo di grande cambia-
mento che stiamo vivendo.

PLAYING VIDEO GAMES BY AGE AND GENDER

PERCENTAGE OF ¢ 5 WHO PLAY VIDEO GAMES ON ANY DEVICE

954y
92.0% . 1% 91.0%

83.6% -
2%
61.2%  61.2%

FEMALE FEMALE MALE FEMALE Al AL MALE FEMALE

we = [T,
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Sempre la fascia senior domina sui social piu diffusi: su Fa-
cebook, ad esempio, gli over 65 sono aumentati del 25% rispetto al
2020, quasi il doppio rispetto alla media che si attesta al 13%; anche su
Snapchat abbiamo riscontrato un incremento del 25%, ma negli ultimi
3 mesi e sulla fascia 50+ raggiungibile tramite campagne advertising,
con gli uomini addirittura cresciuti del 33%.

ANNUAL CHANGE IN FACEBOOK ADVERTISING REACH

YEAR-OM-Y HANGE IN FACEBOOK'S ADVERTISING REACH BY AGE GROUP AND GENDER"

+10.5% +10.7%

FEMALE MALE

are
social

™| Hootsuite*

Sono altre le fasce piu volumetricamente rilevanti sia in dimen-
sione sia in termini di crescita assoluta (ad esempio, su Facebook la
fascia 25-34) ma questi trend demografici in evoluzione stanno ridise-
gnando la geografia dei social e stanno aprendo a nuove opportunita
per i marchi.



2. E-COMMERCE: | VINCITORI DEL 2020

Oltre tre persone su 4 hanno acquistato qualcosa online nell’'ul-
timo mese.

ECOMMERCE ADOPTION

PERCEMTAGE OF INTERM i WHO BOUGHT SOMETHING OMLIMNE VIA A

Al pubblico del web piace prendersi cura di sé: & infatti il Fashion
& Beauty la categoria che ha “beneficiato” di piu della situazione atipi-
ca ma allo stesso tempo straordinaria del 2020, con oltre 665 miliardi
di dollari spesi dai consumatori. Abbattuto dunque, per ovvi motivi, il
consolidato primato della categoria Viaggi. E invece il Food & Personal
care il segmento che ha registrato la variazione relativa maggiormente
significativa con un +41%.

L'andamento della pandemia ha sicuramente inciso su questi
dati, ma nei prossimi anni possiamo certamente aspettarci soprese,
anche in virtu del modo di vivere cambiato per gran parte della popo-
lazione.

GLOBAL ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY

SUMER ECOMM

FASHIOMN
& BEAUTY F‘HYNIF.»‘-\I MEDI:’\

$665.6 $501.8

BILLION BILLION BILLION BILLION

FURMITURE & QY DIGITAL VIDEO
APPUANCES IES MUSIC GAMES

=
$330.9 : $21.73 $135.8

BILLION BILLION BILLION BILLION
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3. LA SERP DI GOOGLE

1 https://sparktoro.com/

Una ricerca decisamente interessante evidenzia la tendenza
zero clic studiata da Rand Fishkin (SparkToro'), che, in collaborazione
con Jumpshot, ha analizzato piu di un miliardo di richieste su Goo-
gle negli Stati Uniti d’America (ricerche da browser Web su dispositivi
desktop e mobile con sistema operativo Android: sono escluse ricer-
che da dispositivi iOS, dall'app Ricerca Google, con dispositivi vocali o
con risultati che rimandando a clic su app mobile), arrivando a com-
porre questo grafico sui risultati di ricerca di Google.

Where Users Click After Searching Google (Q12019)

data from 1B+ searches on 10M+ US mabile & desktop devices)

Paid Clicks to Google Sites, 0.11%

Paid Clicks 1o Non-
Google Sites, 3.58%

Organic Clicks to Non-Google Sites,
£1.45%

—_ .-_jumpshot Assembied by Band Fshion at Spal‘lﬂ'ﬂr"

Dal grafico emergono diversi dati significativi:

Lo O,11% ha fatto clic su un risultato a pagamento verso un sito di pro-
prieta Google.

I 5,90% ha fatto clic su un risultato organico di un sito Google.

I 3,58% ha fatto clic su un risultato a pagamento generico non su siti
Google.

Il 41,45% ha fatto clic su un risultato organico generico non su siti
Google.

I 48,96% non ha fatto clic.
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Sono diversi gli elementi di rilievo che ne vengono fuori:

Ricerche su Google: quasi una su due finisce in zero clic.

Un dato di estrema importanza che ci mostra, dunque, come sostan-
zialmente una ricerca su due finisca con “zero clic; elemento, questo,
che & andato via via aumentando nel corso degli ultimi anni.

Si pud insomma parlare di una sorta di erosione continua di clic
organici: secondo Jumpshot, nel primo trimestre del 2019, i clic orga-
nici dalle SERP di Google erano stati circa 61,5 miliardi, mentre solo nel
2017 erano oltre 75 miliardi, ovvero il 20% in piu.

Secondo la ricerca, queste tendenze sono da attribuire alle “ag-
gressive feature in SERP e alle risposte immediate di Google” (senza di-
menticare le risposte alle ricerche vocali fatte attraverso l'assistente),
cosi come la presenza degli annunci nella zona superiore dei display
dei dispositivi mobili (spesso in numero tale da coprire l'intero scher-
mo) induce l'utente a fermarsi a questi risultati a pagamento.

Cala il CTR organico mentre sale quello legato agli annunci.

Nello stesso periodo si nota anche una variazione piuttosto con-
sistente relativa al click-through rate, che presenta un andamento di-
versificato rispetto al canale di marketing: il CTR di ricerche organiche
ha avuto un crollo del 13%, assestandosi al 47,4%, mentre invece il CTR
degli annunci in SERP & salito di ben 75 punti percentuali, raggiungendo
il 3,69%.

Calo dei clic organici per Google Ricerche.

Il dato diventa di importanza ancora maggiore se messo in re-
lazione ai dispositivi mobile: € proprio chi va sul web da smartphone o
altri dispositivi, quindi una buona maggiornaza, che utilizza meno Goo-
gle come motore di ricerca. | dati dimostrano appunto l'incremento di
ricerche zero clic e di clic su ADS rispetto al passato, cosi come € evi-
dente che da mobile le opportunita di traffico di ricerca organica siano
decisamente minori rispetto al desktop.



Organic Clicks (Billions)

Google's Organic Search Traffic Opportunity (2016-2019)

[data via 100B+ browser searches on 10M+ mobile & desktop devices in the US)

®m Organic Search Clicks to Mon-Google Sites (Mobile) mOrganic Search Clicks to Non-Coogle Sites (Desktop)
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1 https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/

E dunque, alla luce di queste trasformazioni, quanto vale oggi
una posizione in toplO su Google in termini di CTR? Attraverso il sito
advancedwebranking.com, € possibile compiere una analisi in tempo
reale"

Nel grafico sottostante & possibile vedere come un CTR degno

di nota sia esclusivamente quello realizzabile all'interno della prima pa-
gina della SERP, in sostanza, se non sei nella prima pagina non esisti.
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4. PUBBLICITA ONLINE E COMPETIZIONE

La spesa adv globale crescera quest’anno del +7,1% trainata da
internet (+13,2%).

Secondo la ricerca ‘The Adspend Outlook 2020’, le entrate pub-
blicitarie per il duopolio di Facebook-Alphabet, dopo aver incredibil-
mente ma prevedibilmente superato per la prima volta nel 2019 quelle
destinate alla TV, dovrebbero aver raggiunto nel 2020 i 2319 miliardi
di dollari. Alphabet stimata a +10,5% (149 mld), Google a quota 107,8
miliardi, YouTube contribuira con 18,5 miliardi alle entrate pubblicitarie
di Alphabet (+22,1%). Per Facebook, ricavi adv a +19%, 82,9 miliardi di
dollari. Amazon segnera +21,4% (17,1 miliardi), Twitter +9,2% (3,3 miliardi)
e Snapchat +34,1% (2,3 miliardi).

State of the industry: 2020 WARC Data

2020(f), US$ billions, current prices

-lII
F Mo

 ——————
——rr————

SOURCE » WARC Data, Global Ad Trends: The Adspend Outiook, February 2020

La spesa pubblicitaria globale crescera del 7,1% quest’anno, rag-
giungendo i 660 miliardi di dollari.

E quanto sostiene la ricerca ‘The Adspend Outlook 2020" realiz-
zata da World Advertising Research Center (WARC). Secondo i risultati
dello studio, questo trend di crescita piuttosto importante & attribui-
bile all'incremento degli investimenti su internet, pari, per I'appunto, al
+13,2%.

James McDonald, managing editor di WARC e autore della ri-
cerca, ha sottolineato come la crescita della pubblicita su Internet sia
aumentata in media sette volte piu velocemente dal 2015, un trend
pazzesco figlio dell’evoluzione e della domanda dei tempi.

1 https://www.warc.com/content/paywall/article/warc-data/global-ad-trends-the-adspend-outlook/131941
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Si stima che le entrate pubblicitarie di Alphabet cresceranno del
+10,5% raggiungendo i 149 miliardi di dollari a livello globale. Il motore di
ricerca Google, che fa capo ad Alphabet, contribuira per il 72,4 % pari
a 107,8 miliardi di dollari, occupando a livello globale una quota di mer-
cato del 77%. YouTube contribuira con 18,5 miliardi alle entrate pubbli-
citarie di Alphabet nel 2020, segnando un +22,1% rispetto al 2019. Per
quanto riguarda Facebook, WARC prevede che i suoi ricavi adv aumen-
teranno quest’anno del 19% raggiungendo 82,9 miliardi di dollari.

Secondo le stime, il gigante delle-commerce Amazon vedra
crescere del 21,4% i ricavi derivanti dalla pubblicita portando cosi il va-
lore a 17,1 miliardi dollari; Twitter del 9,2%, equivalente a 3,3 miliardi e
Snapchat del 34,1%, pari a 2,3 miliardi. Tutto cid contribuira al raggiun-
gimento di una cifra di investimenti pubblicitari online pari a 335,4 mi-
liardi di dollari.

Cresce tuttavia anche il giro di affari legato ai media tradizionali
combinati, con un incremento previsto di 1,5% per un valore complessi-
vo di 324,2 miliardi di dollari. La spesa pubblicitaria sui media tradizio-
nali & destinata a crescere del 2,5 % (196,2 miliardi di dollari).

Questi dati ci dicono chiaramente alcune cose che possiamo
sintetizzare in quanto segue:

1. la pubblicita online aumentera.

2. Aumentando la pubblicita aumentera il costo e la competi-
zione sulla stessa.

20



