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2013, Italia: internet raggiunge tutti i target 

28.5 M 
Utenti Unici Desktop Febbraio 2014 

  

36 Billion 
Total Minutes spent online 

94.2% 
Reach 12-17 

89.8% 
Reach 18-34 

54.1% 
Reach 55-74 

83.1% 
Reach 35-54 

Reach sui diversi target Le cifre 

Source: for Desktop, Audiweb powered by Nielsen, Febbraio 2014 
Source: for Mobile, Comscore Febbraio 2014 

23 M 
Utenti Unici Mobile Febbraio 2014 
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Il 56% dei web users è un utente Finance 

56% 
Reach sugli utenti online 

15.9 M 
Utenti  finance nel 

mese  

Fonte audiweb – Febbraio 2014, Desktop 

1.2 M  
Page views al mese 
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Il 74% dei web users utilizza il computer come 
entry point per acquisire informazioni bancarie 

Source: eMarketer, 2013 
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Aumenta il focus sull’online e sul mobile adv da parte 
del settore finance 

Oltre il 70% 
dei banking executives nel 
mondo ritiene che online 

e mobile adv saranno 
marketing channels piu’ 

importanti nel 2014 

Source: eMarketer, 2014 
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Nel 2013, in Italia cresce la digital media consumption 
e il digital advertising 
  

Source: Nielsen media spend, Google internal data, GroupM elaborations on Auditel/Nielsen TAM-Arianna, 
Audipress, Audiradio, EuriskoRadioMonitor, EuriskoSinottica, Audiweband MobileNextdata (2013) 

L’ audience si sposta verso i media digitali 

Split di investimenti marketing per mezzo L’ advertising spend segue il consumatore 

6% 

-10% -8% -9% 

-22% -24% 
DIGITAL TV RADIO OUTDOOR CINEMA PRINT 

Crescita YoY Investimenti  Media – Italy 2013 

21% 

52% 

5% 

20% 
1% PRINT 
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Video e mobile i nuovi driver di crescita del mercato 
internet 
 

Fonte: IAB Dicembre 2013  

+39% 

+34% 

YoY investimenti pubblicitari per canale Investimenti per canale (M €) 

+10% 

413 

178 

57 

27 

26 20 

245 
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17 

717 

Display Video Performance 
Social Mobile Programmatic 
Classified DEM SMS  
SEM 
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Si moltiplicano i touch points per l’utente 

Social	
  
Media	
  

Mobile	
  

Offline	
  media	
  

Search	
   Web	
  Content	
   Video	
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Nel mondo finance  
sono usate in media 

8.9  
fonti di 

informazione  
per finalizzare la decisione di 

acquisto 

Nel settore finance consultate 9 fonti prima della 
decisione d’acquisto 
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Multiscreen Video Mobile 

Scenario digitale: macro trend globali in atto 

20.1 MLN di 
utenti in Italia, 
di cui 19.1 
MLN su 
YouTube 

Il 15% delle 
ricerche Finance 
su Google è in 
mobilità 

87% delle 
interazioni 
media veicolate 
da schermi 

Source: Audiweb Dic 2013, Google Internal data, Ipsos 
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Video 
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L’online video in Italia 

20.1 Milioni  
video viewers ogni mese* 

70% 
 degli utenti Internet in Italia 

1.9 Billion 
Page views/mese 

 

19.1 Milion  
YT video viewers al mese 

95% 
 degli online video viewers in Italia 

91% del tempo 
speso a guardare video è speso su YT** 
 

Source: Audiweb powered by Nielsen, Febbraio 2013.  
* Video Online = categoria creata sulla base dei siti di video online in senso stretto 
** Reach e tempo speso calcolati in base alla categoria “Video Online” creata sulla base dei siti di video online in senso stretto 

VIDEO 
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47%

dei tuoi clienti fa parte 
del tuo target demo


53%

dei tuoi clienti non fa parte 
del tuo target demo


Lascia che siano i tuoi veri clienti a trovarti 

VIDEO 
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Mobile 
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Con$nua	
  da	
  
PC/Laptop	
  	
  

22%	
  
Con$nua	
  da	
  

Tablet	
  

3%	
  

Con$nua	
  da	
  	
  
Tablet	
  

4%	
  

Con$nua	
  da	
  	
  
PC/Laptop	
  	
  

6%	
  

28%	
   Inizia	
  da	
  Smartphone	
  

7%	
   Inizia	
  da	
  
Tablet	
  

33%	
   Inizia	
  da	
  PC/Laptop	
  

Con$nua	
  da	
  	
  
Smartphone	
  

7%	
  

Base:	
  Have	
  Started	
  Shopping	
  On	
  One	
  Device	
  &	
  Con$nued	
  on	
  Another	
  (209).	
  Q.	
  For	
  the	
  ac$vi$es	
  listed	
  below,	
  think	
  about	
  the	
  last	
  $me	
  you	
  started	
  each	
  ac$vity	
  on	
  one	
  
device	
  and	
  then	
  con$nued	
  or	
  finished	
  the	
  same	
  ac$vity	
  on	
  another	
  device.	
  Please	
  select	
  which	
  device	
  you	
  started	
  and	
  then	
  con$nued	
  on.	
  	
  If	
  you	
  have	
  not	
  done	
  this,	
  select	
  
“I	
  have	
  not	
  done	
  this”.	
  	
  

Con$nua	
  da	
  	
  
Smartphone	
  

0,4%	
  

Il 68% dei percorsi di acquisto digitali è multi-device 
Oltre il 50% dell’experience inizia o transita da mobile 

MOBILE 
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92% Ha usato lo smartphone                
per fare una ricerca locale 

84% Ha compiuto una azione dopo 
una ricerca locale (e.g. ha visitato uno 
store, ha acquistato, etc.) 

18% Ha acquistato offline dopo una 
ricerca locale 

Source: : OurMobilePlanet Research 2013 Google-Ipsos-Mobile Marketing Association-Iab 

I possessori di smartphone in Italia... 

Mobile experience 
Il ponte tra il mondo digitale ed il mondo fisico 

MOBILE 
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Tra tutte le attività di 
shopping osservate: 

 

In-home 
47% 

In-home 
89% 

Out of home 
53% 

Out of home 11% 

Smartphone PC/Laptop 

Base: Total Primary Device Shop/Buy Occasions - PC/Laptop (100); Smartphone (45). Q. Were you...    
Note: Out-of-Home represents net of the following: on-the go, in-store, at work and somewhere else.  

Smartphone shopping 
Più della metà delle attività sono svolte out of home 

MOBILE 
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Multiscreen 
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Il consumo media è sempre più screen based 

In	
  media	
  spendiamo	
  	
  

4	
  ore	
  
di	
  tempo	
  libero	
  al	
  giorno	
  di	
  
fronte	
  a	
  uno	
  schermo	
  

87%	
  
Smartphone	
   Laptop/PC	
   Tablet	
   Television	
  

Radio	
   Newspaper	
   Magazine	
  

13%	
  

Di	
  tuUe	
  le	
  interazioni	
  
media	
  sono	
  screen	
  

based	
  

Delle	
  interazioni	
  
media	
  non	
  sono	
  
screen	
  based	
  

Base: All Device Interactions – PC/Laptop (2519); Smartphone (4873); Tablet (699); TV (2871). Q. Which of the following did you use?  
Q. What else did you use at the same time? Note: Respondents were asked to consider printed hard copies of Newspaper and 
Magazine. 

MULTISCREEN 
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Usiamo in media una combinazione di tre diversi schermi ogni giorno 

Smartphone & 
Television  

Smartphone & Laptop/
PC  

Television + Tablet  

Base: Total Respondents (530) Q. Now, we would like to learn about how you use various devices at the same time. 
Please think about the specific devices listed below when answering. How often do you use more than one device at the same time 
(i.e., watching TV while using your PC or laptop)?   

82% 72% 51% 57% 

Television & Laptop/
PC  

Si consolida il multiscreen:  
fruizione da più schermi anche contemporaneamente  

MULTISCREEN 
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MULTISCREEN 

Fonte: Google internal data, indexed queries (non riflette il valore assoluto del traffico) 

12:00 AM 3:00 AM 6:00 AM 9:00 AM 12:00 PM 3:00 PM 6:00 PM 9:00 PM 

Tablet Mobile Desktop 

Giorno Sera Mattina Notte 

Multiscreen fondamentale per presidiare tutti i bisogni 
dei clienti 
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Le aziende italiane ancora deboli sugli asset digitali 

Source: ISTAT 2013 
*20% ha un sito mobile 

53% 21% 17% 
ha un sito 
internet* 

ha aggiornato  
il sito nell’ultimo anno 

ha una pagina corporate 
sui Social Networks 

Lo stato degli asset digitali delle aziende italiane nel 2013 
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Istituzioni finanziarie italiane e video strategy 

Solo l’8% 
delle istituzioni 

finanziarie in italia 
ha una strategia video 

digitale 

25%	
  

13%	
  

Italia	
   Financial	
  Ins$tu$ons	
  Italia	
  

Incidenza	
  del	
  video	
  sugli	
  invesImenI	
  
display	
  in	
  Italia	
  nel	
  2013	
  

VIDEO 
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Source: Google Internal data (Banche Tradizionali: preso in considerazione le top 20 banche in Italia per numero di 
sportelli sul territorio. Banche Dirette: preso in considerazione i top players sul mercato) 
*Pure online acquisition/Lead generation 

Opportunità da cogliere anche per le banche italiane 
sui mobile assets 

Banche 
Tradizionali 

Banche 
Dirette 

Servicing 

Acquisition* 

< 

MULTISCREEN MOBILE 
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La multicanalità offre opportunità che vanno ben 
oltre la pura ottimizzazione dei costi 

MULTISCREEN 
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MULTISCREEN 
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La nuova frontiera: wearables e internet of things 
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Messaggi principali 

1.  Viviamo in un paese la cui popolazione è più 
avanzata delle aziende che la servono 

2.  Il futuro è più vicino di quanto pensiamo 

3.  Sta a noi abbracciare pianamente il presente se 
vogliamo avere un ruolo di guida nel futuro 
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Grazie 


