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LA NOSTRA MISSIONE È

CONTRIBUIRE ALLO SVILUPPO

DELL’E-COMMERCE ITALIANO



I SOCI



• Tra il 2004 ed il 2009 in Europa la 
percentuale di individui che ha 
acquistato su internet per uso privato 
è passata dal 22% al 42%

• nei mercati maturi, come i Paesi del 
Nord Europa dove gli Internet users 
costituiscono oltre il 90% della 
popolazione, il 65% della 
popolazione acquista prodotti o 
servizi on line

• In Italia, seppur l’accesso ad Internet 
tra casa ed ufficio sia ampiamente 
diffuso, gli e-buyer rappresentano 
solo il 12% della popolazione

E-buyer nei principali Paesi Europei

2009
�Media Europea 42%

In Italia il numero di ebuyers, di solito giovani consumatori di fascia medio alta, 
è inferiore alla media europea 
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Fascia età %

< 25 3%

25 - 54 73%

55 - 64 17%

> 65 7%

L E-commerce sta diventando una modalità di acquisto trasversale per fasce sempre più
ampie di utenti  

> 24 % gli acquirenti on line che hanno più di di 55 anni

Base: rispondenti che acquistano on-line

24%
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Propensione all’acquisto e spesa totale in acquisto  on-line, rispetto all’anno precedente

Base: rispondenti che acquistano on-line

L’ E-Commerce è un motore trainante per lo sviluppo anche in un anno di crisi…
il 38% degli acquirenti ha aumentato la frequenza di acquisto, il 35% la spesa e il  39% la varietà
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Importanza canali per ricerca prodotti. Scostamenti  dalla media

0,6%

3,2%

-0,3%

3,1%
4,2%

1,6%

-0,9%-2,0%

0,0%-0,6%
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“Sicurezza” e “Comodità e logistica” sono le due leve strategiche sulle quali i 
Merchant possono spingere per catturare maggiormente gli utenti

Sicurezza
Grado di importanza

69%
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Base: rispondenti che acquistano on-line

• Comodità e Logistica
• Sicurezza
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•La sicurezza della transazione non è la prima/sola p reoccupazione 
dell’utente
•Particolare importanza è data alla “comunicazione di retta con il venditore”

La sicurezza è una risultante di più componenti che insieme o singolarmente influenzano e 
guidano la propensione degli utenti verso l’ E-commerce

Base: rispondenti che acquistano on-
line

1
Comunicazione diretta con 

venditore
4,33

2
Acquisto consapevole e 

informato
4,29

3 Sicurezza della transazione 4,00

4 Spedizione merce sicura 3,78

5 Condizioni trasparenti 3,63



Base: rispondenti che 
acquistano on-line

L’ utenza si sta spostando sempre più sul web anche per info-commerce

MoltoMolto
importanteimportante

Per niente Per niente 
importanteimportante

Canali Web Canali tradizionali
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4,20

3,88

3,25

3,83

3,47

3,15
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L’attenzione a blog, forum e gruppi di discussione è massima per la fascia 
d’età più giovane.

Base: rispondenti che acquistano online
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Canali Web Canali tradizionali

Base: rispondenti che acquistano on-line

MoltoMolto
importanteimportante

Per niente Per niente 
importanteimportante

Trasparenza, completezza di informazioni,notorietà e opinioni utenti sono elementi 
discriminanti nella scelta dei siti 
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Consumer Behaviour Report 2010: web, viaggi e vacan ze

A B

8% non andato in vacanza 
nel 2010

Acquirenti on-line

Non acquirenti on-line

�Oltre 24.000 questionari completati
�Field Settembre 2010
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Quest’estate hai usato Internet per organizzare alm eno una delle tue vacanze?

42%

28%

18%

12%

Sì, per acquistare una 

vacanza (acquisto 

completamente  on-line)

Sì, solo per raccogliere 

informazioni

Sì, per  prenotare una 

vacanza (saldo in agenzia 

o sul posto)

No, non l’ho usato

Base: I Rispondenti che acquistano on-line e sono stati in vacanza nel 2010

15

88%
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Rispetto all’estate 2009, quest’estate... 

7%

9%

7%

3%

5%

31%

40%

40%

42%

49%

L'uso che hai fatto di Internet per effettuare transazioni on-line è...

il tempo che hai passato on-line per organizzare le tue vacanze è...

La ricerca di offerte on-line per le vacanze è...

L'uso che hai fatto di Internet per informarti/organizzare le tue 

vacanze  è...

Il n° di siti che hai visitato prima di acquistare/ prenotare è..

Aumentato

Diminuito

Base: I Rispondenti che acquistano on-line, sono stati in 

vacanza sia nel 2009 sia nel 2010 e hanno utilizzato 

internet per organizzare almeno una vacanza

16

siti visitati prima di acquistare/ prenotare è..

Uso fatto di internet per informarti/organizzare

La ricerca di offerte on-line per le vacanze è

Tempo che hai passato on-line per organizzare

Uso di internet per effettuare transazioni è
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Quali canali d’informazione on-line hai usato per l e tue vacanze di 
quest’estate? 

1%

2%

5%

8%

13%

16%

20%

23%

23%

33%

35%

42%

50%

52%

Nessuno

Altro

Social Network

Canali viaggi su siti editoriali (yahoo, virgilio, corriere...)

Siti web di agenzie con punti di vendita fisici 

Siti web di autonoleggio

Blog, forum e gruppi di discussione 

Siti web di treni-navi

Newsletter di  viaggi e vacanze 

Siti web di consigli di viaggio

Agenzie di viaggi on-line

Siti web di località da visitare

Siti web di hotel

Siti web di compagnie aeree

Base: I Rispondenti che acquistano on-line, sono stati in vacanza nel 2010 e hanno utilizzato internet per organizzare almeno una vacanza

17

58% degli acquirenti si 

informano su social network, 

blog e siti di consigli di viaggio 
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Quest’estate, quando sei tornato dalle vacanze hai. .. 

33%

2%

5%

7%

16%

39%

Nessuna di queste cose

Altro

Contattato il tour operator/compagnia aerea/agente di 

viaggio per un reclamo

Inviato un ringraziamento al tour operator/compagnia 

aerea/agente di viaggio

Consigliato il fornitore ( es. linea aerea, hotel, società viaggi) 

ad altri

Attività on-line (recensioni, pubblicazione immagini e 

testimonianze)

Base: I Rispondenti che acquistano on-line, sono stati in 

vacanza nel 2010 e hanno utilizzato internet per 

organizzare almeno una vacanza
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Al ritorno dal viaggio il 39% si 
dedica al web prolungando così, 
tramite la pubblicazione di 
recensioni, immagini e 
testimonianze, l’esperienza della 
propria vacanza

Al ritorno dal viaggio il 16% trasferisce ad 
altri la propria esperienza
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Quali canali d’informazione on-line hai usato? 

8%

2%

4%

4%

9%

10%

14%

14%

17%

19%

22%

25%

28%

34%

Nessuno

Altro

Siti web di autonoleggio

Social Network

Canali viaggi su siti editoriali (yahoo, virgilio, corriere...)

Siti web di treni-navi

Siti web di agenzie con punti di vendita fisici 

Blog, forum e gruppi di discussione 

Siti web di compagnie aeree

Newsletter di  viaggi e vacanze 

Siti web di consigli di viaggio

Agenzie di viaggi on-line

Siti web di hotel

Siti web di località da visitare

Base: I Rispondenti che non hanno mai acquistato on-line 

e hanno fatto vacanze quest’estate (2010)

19

Non acquirenti 
on-line

17%

40% dei non acquirenti si 

informano su social network, 

blog e siti di consigli di 

viaggio 
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1. Non c’è vacanza senza web e la stessa rete prolung a la vacanza. Per tutti la 
vacanza inizia e finisce sul web con informazioni e acquisto e continua online anche 
alla sua conclusione. 

2. Ruolo centrale del web nel turismo anche per chi non acquista online una 
vacanza: l’info-commerce si è consolidato proprio in virtù della qualità delle 
informazioni che si possono reperire .

3. L’utente web è sempre più esperto e agente di viagg io di se stesso : aumenta:  il 
numero di siti visitato prima di acquistare/prenotare una vacanza, l’uso generale di 
Internet per informazioni , la ricerca di offerte  e il tempo speso on-line.

4. La multicanalità è forte e vitale in questo comparto e funge da volano per le 
transazioni on line.

5. Internet sarà sempre più il mezzo del futuro per or ganizzare, prenotare e 
acquistare le proprie vacanze . 

Elementi centrali del ruolo del web nel turismo/vac anze 
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Gli engager

Le tre fasi dell’ecommerce

I multicanaliI pure Player

I partecipativiI consapevoliI Tecnofan

L’offerta

La domanda



I quattro livelli di engagement

�Creano la community
�Creano blog/podcast
�Caricano video e altri contenuti

Creatori (0% al 3%)

Opportunisti (10%al 20%)

�Contribuiscono con feedback
�Danno votazioni/ranking
�Segnalano ad altri

Contributori (3% al 10%)

Spettatori (+80%)

�Eseguono le transazioni
�Leggono i commenti sui prodotti
�Seguono i blogs

�Commentano il prodotto
�Rispondono alle domande
�Contribuiscono alla community 

Basso

Alto

Basso Alto
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Livello di Company engagement Gartner group



Quale ruolo hanno i social network nell’ecommerce



I socialnetwork impegnano a livello europeo la maggior parte del tempo degli utenti internet 



Keyword Search 98% Category Content 68% Limited Hour Promotions 50%
Cross-sells 95% Video 68% Community Features 48%
Seasonal Promotions 95% Alternate Payment Methods 66% Product Comparisons 46%
Sales or Specials 94% Recently Viewed 64% Frequent Buyer Programs 46%
Email as a Merchandising 94% Sharing via Social Networking 63% Live Chat 45%
Top Sellers 88% Email Customer Service Alerts 62% Pre-Orders 43%

What's New
87%

Gift Center/Suggestions
61% Create Your Own 

Custom/Personalized Products
43%

Up-Sells 87% Gift Certificates/Cards 60% Mobile Applications (new) 41%

Search Landing Pages that are 
Merchandised

87%
Brand Showcase

59%
Deferred Payment Plans

39%

Alternative Views
83%

Online Outlet
59% Collection Selling (Shop by 

Outfit/by Solution/View in a Room)
38%

Coupons/Rebates 80% Multiple Ship-to's 57% As Advertised 38%

Advanced Search 78% Color Change 56% Interactive Tools 35%

Exclusives 77% Free Shipping - Conditional 55% 3D Visualization 28%

Promotional Incentives to Buy 74% Free Shipping - Unconditional 55% Gift/Wedding Registry 26%

Zoom 74% Contests 54% In-store Product Locator/Look-up 24%

Guided Navigation 70% Wish Lists 53% In-store Pick-up and/or Returns 22%

Product Ratings & Reviews 69% Blogs 52%

All 50 features in the survey in descending order a s rated very to somewhat valuable (5-3)

Source:  2009 e-tailing group Mystery Shopping Survey

Negli USA il social networking sta avanzando come driver di 
successo nell’ecommerce



Community or Social 
Media Tool

Employ today
Plan to employ 
in the next 12 

months

Considering for 
future, beyond 

1 year

No plans to 
employ

Facebook fan page 78% 13% 4% 5%
Customer reviews 65% 20% 7% 8%
Twitter publishing 64% 16% 9% 11%
Blogs 45% 27% 10% 18%
Facebook connect 41% 30% 9% 20%
Social listening tools 33% 27% 16% 24%
Viral videos 30% 19% 22% 29%
Questions and answers 29% 22% 21% 28%
Community forums 22% 14% 29% 35%
Product suggestion box 16% 24% 20% 40%

Which community and social media tools does your co mpany employ today or plan to 
employ in the next 12 month?

Source:  2009 e-tailing group Mystery Shopping Survey

Today 78% employ Facebook fan pages, 65% use customer 

reviews,and 64% are publishing via Twitter

Molti merchants negli USA già usano in maniera rilevante 
gli strumenti di social networking 



5 tendenze nel “social shopping” emerse negli USA

1. Il controllo del processo resta nelle mani del 
consumatore

2.La ricerca inizia attraverso i motori ma si 
conclude sui brand 

3. I consumatori considerano importante il ruolo 
dei social network per arricchire l’esperienza 
d’acquisto

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

5.Facebook è sicuramente la piattaforma leader



eBay
StarbucksDell

One Channel Many Channel

Fonte: Report 2009 «The world’s most valuable brand» Engagement DB – Powered by Wetpaint e Altimeter
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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. 



Financial (13)

Apparel (7) Manufacturing (4)

Food & Bev (11)

Consumer 
Electronics (7)

Auto (12)

Bus Services (3)

Consumer 
Products (12)

Retail (8) Leisure (5)

Technology (12)

Media (6)

One Channel Many Channel

Fonte: Report 2009 «The world’s most valuable brand» Engagement DB – 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

Fonte: Report 2009 «The world’s most valuable brand» Engagement DB – Powered by Wetpaint e Altimeter

Incremento del margine 12 mesi



E-Commerce Forum 2011
• Location: Palazzo Mezzanotte – Piazza Affari - MILANO

• Data: 18 Maggio 2011

• Formula: 1 giorno di evento con Convegni, Workshop ed Area Espositiva

MARKETING : S.E.O., Sponsored links, Affiliation, E-mail, Social, etc.

SERVICES: Consulting, Payment Gateway, Legal, etc.

TECHNOLOGY: Open source, Recommendation, Web Analytics, etc.

LOGISTICS: Supply chain management, Shipping, Pick up point, etc.
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