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Ecommerce  Europe  

Ecommerce  Europe  è  l'associazione  che  rappresenta  le  società  che  vendono  

prodotti  o  servizi  on-­line  in  Europa  

-­

commerce,  la  sua  missione  è  quella  di  promuovere  gli  

-­commerce  in  Europa  

attraverso  sostegno,  comunicazione  e  networking  

Belgio Danimarca Francia 

Italia Paesi Bassi Norvegia Svezia Spagna 

Irlanda Finlandia 

http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/becommerce
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/fdih
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/fevad
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/netcomm
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/distansehandel-norge
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/thuiswinkel.org
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/svensk-distanshandel
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/adigital
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/kauppa
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Universo  
Internet  
italiano  

Acquirenti  online  
almeno  una  volta  

Acquirenti  
online  negli  U3M  

Acquirenti  online  
abituali  

63,6%     
pari  a  17,7  M  di  individui  

47,7%  degli  internauti  
pari  a  13,8  M  

29,0  M  di  individui  15+  

30,4%     
pari  a  8,8  M  individui  

Febbraio 2013 
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LA  SCARSA  DIMESTICHEZZA  DEGLI  ITALIANI  CON  I  PAGAMENTI  ELETTRONICI  
CONDIZIONA  LO  SVILUPPO  DEL  SETTORE  

i  più  giovani  indicano  principalmente  nei  problemi  economici  (5,5%)  la  ragione  del  non  acquisto  online  
I  «non  correntisti»  online  sono  i  meno  inclini  ad  avvicinarsi  al  mondo     
Il  timore  di  fregature  dovuto  anche  alla  poca  fiducia  nella  rete  è  un  inibitore  comune  e  trasversale:  
35,3%  per  chi  non  possiede  alcun  conto  online  e  35,5%  per  chi  ha  almeno  un  conto  online.  

Temo  
fregature/Non  mi  

fido  

Problemi  economici  

Non  possiedo  CdC  
Toccare  con  mano  

Acquistare  in  modo  
tradizionale  

Dipende  dalla  
convenienza  

Non  mi  interessa  

28   30   32   34   36   38   40   42   44   46   48   50   52   54   56  

Almeno  un  
conto  online  

Nessun  conto  
online  

Età  media  

La  dimensione  della  bolla  
rappresenta  la  frequenza  

di  citazione  



                    
  

STRUMENTI  DI  PAGAMENTO  IN  RELAZIONE  AL  TIPO  DI  ECOMMERCE    
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Pagamenti bancari Basati su " Plastics "  

Vi è una forte correlazione tra E/M commerce e utilizzo degli strumenti di pagamento 

Penetrazione  di  utilizzo  delle  principali  soluzioni  di  pagamento  cashless 



                    

HUMAN HIGHWAY 

   Trend  acquirenti  online  
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+ 55% di incremento in un anno 



                    

   La  pluralità  dei  mezzi  di  accesso  modifica  i  comportamenti  





Lo smartphone è diventato uno strumento chiave nel processo 
multicanale 



                    
  
  
  

La telefonia mobile aggiunge nuovi touch point 

http://www.youtube.com/watch?v=nJVoYsBym88&feature=player_detailpage


                    
   ACQUISTI  DA  DISPOSITIVO  MOBILE     INCREMENTO  Y/Y  

AUMENTO  DELL INCIDENZA  DEGLI  ACQUISTI  DA  MOBILE  SUL  TOTALE  DEGLI  ACQUISTI  ONLINE  

degli  acquisti  da  Smartphone  e  TabletPC  è  più  che  raddoppiata,  passando  dal  4%  del  2012  a  oltre  il  10%  del  2013  

2,70% 
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1,30% 

5,90% 
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Da  un  Tablet  PC   Da  uno  smartphone/iPhone  

4% 
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Produttori di NFC Produttori di 
Smartphone Operatori mobili 

 

Fornitori di POS Service Provider 

La multicanalità e il retail 

Google Amazon Facebook 

Social network e grandi aggregatori 

Clienti 

Merchant 

Issuing Payment network Acquiring 

Il sistema bancario 

I  sistemi  di  pagamento  evolvono  rapidamente    



Gli engager 

I partecipativi 

ecommerce 

I multicanali 

I consapevoli 

I pure Player 

I Tecnofan 

 

La domanda 



Store Sales                                             57% 

Source: Home Retail Group - Investor pack, February 2011 

Home Delivery (Internet)                  9.5% 
Home Delivery (Phone)                    1.6% 

Argos  un caso di multicanalità di successo 



Prezzi via via più alti 
 

Prezzi prevalenti per
diversi tipi di caffè offerti

COMMODITY PRODOTTI SERVIZIO ESPERIENZA

- - - -
per tazza per tazza per tazza per tazza

La gestione dei touch point crea valore percepito dal cliente 



                    

   La  multicanalità  e  il  digital  signage  si  integrano  agli  
strumenti  di  pagamento  

Touch screen evoluti, connessi e con molte periferiche per far interagire i 
clienti e il personale del negozio 
Consultazione catalogo, cassa self service,gestione delle code con 
smart ticket , interazione diretta  con il mobile device del cliente, lotterie 
istantanee 
Couponing e targeting dei clienti con particolare uso del mobile 
Tablet per la ristorazione con consultazione del menù e ordinazione 
automatica tramite il device e pagamento tramite device, con possibilità 
anche di conti separati e possibilità di lasciare commenti e dare un voto 
al servizio  
Creazione di un prodotto personalizzato; nei PdV 
creare il prodotto, che quelli per avere altri servizi correlati  
Utilizzo innovativo di QR come modalità di promozione e pagamento. 



Il processo ad imbuto  

Source: McKinsey 



Il nuovo percorso di ricerca dei brand  

Source: McKinsey 
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Touch point

T23 T25T24T22T21T20T19T18T17T16T15T14T13T12T11T10T9T8T7T6T5T4T3T2T1

Post acquistoAcquistoPre acquisto
T23 T25T24T22T21T20T19T18T17T16T15T14T13T12T11T10T9T8T7T6T5T4T3T2T1

Post acquistoAcquistoPre acquisto

E-Factor: i nuovi aggregati del marketing 

I percorsi del cliente 

I Touch Point  

 

La sfida per il marketing:  
dalla mappa statica, al 

percorso dinamico  



Una buona esperienza per il cliente non equivale ad una esperienza 
efficace  

Vendere subito 
Farlo tornare a comprare 
Far in modo che conservi un 

suo Brand 

La generazione di soddisfazione per il cliente è solo uno degli aspetti 
importanti per la gestione di una esperienza efficace 

Touch point

T23 T25T24T22T21T20T19T18T17T16T15T14T13T12T11T10T9T8T7T6T5T4T3T2T1

Post acquistoAcquistoPre acquisto
T23 T25T24T22T21T20T19T18T17T16T15T14T13T12T11T10T9T8T7T6T5T4T3T2T1

Post acquistoAcquistoPre acquisto



 

fornisce i valori differenzianti del Brand ai clienti target, 
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Induce fedeltà 

 



          

eBay 
Starbucks Dell 

     One Channel     Many Channel 
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La  fase  di  Engagement  significa  essere  più  vicini  al  Cliente    
anche  attraverso  la  costruzione  di  «ponti»  multimodali  
  
La  multicanalità  amplifica  la  dimensione  del  servizio  al  cliente  dando  
una  risposta  ai  comportamenti  sempre  più  multimodali  del  mercato.    
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Products (12) 
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Technology (12) 
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One Channel    Many Channel 

 Powered by Wetpaint e Altimeter 

 

La  fase  di  Engagement  si  differenzia  per  i  diversi  settori  
industriali  
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Engagement  e  multicanalità  sono  due  variabili  che  condizionano  
sempre  di  più  la  redditività  delle  imprese  

- 10% 

0% 

10% 

20% 

9% 

3% 
1% 

15% 

                             D                   C                   B                 A 
 Powered by Wetpaint e Altimeter 

Incremento del margine 12 mesi 



          

Le  tendenze  nel   emerse  

Il controllo del processo resta nelle mani del 
consumatore 
 

La ricerca inizia attraverso i motori ma si 
conclude sui brand  

I consumatori considerano importante il ruolo 
dei social network per arricchire  

 

I consumatori ricercano una pluralità di voci 
per consolidare le proprie scelte 

 


