Gz - INTERNET DAYS

nétcomm

IL CONSORID DEL COMMERCIO ELETTROMNIC O | TALLA NC

L’E-COMMERCE E LA MULTICANALITA, UN'OPPORTUNITA DI
SVILUPPO PER LE IMPRESE E IL PAESE

Roberto Liscia - Presidente Netcomm

L’ENERGIA DIGITALE



SMMART. brandsdistribution.cor PANANEL AN RS
POST G BcomPpass

S I HWE an a VEGA @b commerce
Bm“un‘[gr MONDOLIBRI . PMX | -

P
& NTTData @P21en . ﬁottqga Ve [Mysank]
CartaSi HSE 24 aper‘lorﬁ it Qé@ L!leuto AMANDARIMNA DUCK

&) Neosperience syouredo..... accenture

: E_—I:l !;39( gngugtte High performance. Delivered. Z®®plus lt
.‘ie  IRAJAPACK Seontactlab >MagNews

e-mail & e-marketing evolution Ba; - Zalando
ace europe ) DSAGOSTINI S=LLm © LIMRARA

EHIETT Fl.

Bakkei trodemy gy * = 1r rate

M "NSIcuro voice to the customers

prlmeWEBv @

Global Mail

| s renzq= acsalsa 0 o e SR ﬂj@fz@g@@@

Filodiarianna.it N°1 DELLE SCARPE ONLINE

1f eComLabm . ses] ¥ casatutto
S ActValue SOFORT La Redoute EEEE sl e?““}"

mlcros RETAIL

PERCASSI guoes P10 | ) =

EMPOWERING YOUR BUSINESS The Payment Network

nse PO I N )( Poste . amazonbuiy vip
% ®m saldiprivati cal ic;lant.us 0\). /e

BORMASHOP

B
nercomm
:



O ‘TradeDoubler —h LATION

e vente- prlvee com @Q VCAUBQQ
form
[-USHAP ?oua r eoro at DM target ) Onedlrect

sior (DD | post Becomeﬂ Products UL

e a PostNL company Shopping Your W
triboo digitale

) Google

-

€FO
TERADATA. “Z&. oo
SCONTS € ADDRESSVITT VINICIO

D1 @G T A LTE

oa VIN
== Post@com STUDIOSTANDS 7 =% “glebby

Th network of excellen:
soluzioni esposmve

privauia ?raﬂzmmg*(%’gb -I-I- IISTOIEN [ A

photob#Xx
a o . ARREDA CON UN CLICK o ShnppyDno PayPal
verdegarden.it e mykl dz & www.sedisitalia.it

FRATELL,

} MEDITERRANEA Carli I ICV 1 mybrandz
o & 2 sevenlike " m
9!([‘9! " SCONT& O Ti | [ 5 | C e Ogo
WWW.GIOrdanosnop.com D1 G I T A L B( )l \I | | MW =

internet bookshop

every pack ;; mOVin Com
@ LMI"_"PEVQ/ME&MI féSGI COM "‘ GIORDANO
INTESA [] SNNPAOLO O
,e,o,)) & Expediaiit emailvision" [ (7
Viageia a modo tuo

Powering smarter marketing corriere espresso
sh the Word

MEN
KIABI cqpeaces HUMANITAS Kamlcer"la

RESEARCH HOSPITAL

‘
nétcomm
X



Sigillo Netcomm

néetcomm

IL CONSORZIO DEL COMMERCIO ELETTRONICO ITALIANOG

Il Consorzio Netcomm promuove lo sviluppo dell’e-commerce italiano.
Attraverso il Sigillo Netcomm aiuta i consumatori a comprare

online
I1 Sigillo si articola su due livelli:
Sigillo Netcomm
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Sigillo Netcomm Gold

Le societa socie, dopo valutazione positiva da parte di Netcomm possono
esporre il Sigillo e si impegnano ad offrire un servizio facile, conveniente e

sicuro




Ecommerce Europe

Ecommerce Europe ¢ l'associazione che rappresenta le societa che vendono prodotti o
servizi on-line in Europa

* E’ stata fondata dalle associazioni nazionali europee di e-

* ECOMMERCE .. \ . .
Y EUROPE commerce, la sua missione € quella di promuovere gli

* * interessi e lo sviluppo dell’e-commerce in Europa attraverso
* % K

sostegno, comunicazione e networking

Belgio Danimarca Finlandia Francia Irlanda

be commerce. | =DIHEE W RETAILN))
e KAUPPA F| = v

Italia Norvegia Paesi Bassi Spagnha Polonia
nétcomm INPEY  CETERod O adigital  @ecmecras

DISTANSEHANDEL NORGE
Asaciacién Espatiola de la Economia Digital
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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/adigital
http://www.ecommerce-europe.eu/national-associations/kauppa

L’Italia non segue I’Europa
Percentuale della popolazione che non ha mai usato internet nel 2012

37.5 1 t 37.5
| ltalia 37% é |

Media europea 22%
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L’Italia non segue I’Europa
Competenze informatiche medie nel 2012

Media europea 15%

Italia 11% ‘ | !

15‘51%‘% E% % “AY

Fonte Eurostat Popolazione 16-74 ann| '%Ei




L’Italia non segue ’Europa

Percentuale delle famiglie italiane con accesso a banda larga nel 2012

Fonte Eurostat

Media europea 72%
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L’Italia non segue ’Europa

Percentuale della popolazione che ha interagito con la PA via internet
ultimi 3 mesi del 2012

Media europea 58%

Italia 33%

Fonte Eurostat
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Poca innovazione tecnologica bassa produttivita

Giappone

Germania

Francia
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Fonte: elaborazioni Assinform/NetConsulting Spesa ICT (CAGR 2005/2010)
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L’Italia non segue I’Europa

Percentuale della popolazione che ha fatto acquisti negli ultimi 3 mesi nel 2012

Media europea 35%

Italia 11%

Fonte Eurostat
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Spesa online nel proprio paese e all’estero nel 2011

Online all’estero lpmsl
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Online nel proprio paese
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L'Europa e frammentata

28 paesi, 28 nazionalita
* 24 lingue

« 28 legislazioni differents
« 28 diversi regimi IVA

 Norme differenti in materia di
imballaggio

e Diversa attuazione delle
normative, ad es. sui cookies
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Ostacoli percepiti

* Mancanza di fiducia

* Preoccupazioni inerenti Privacy e tutela legislativa
* Mancanza di competitivita tra i mezzi di pagamento
* Sicurezza nel pagamento

» Percezione di frodi, problemi di cybercriminalita

» Sfiducia nella delivery

 Costi di accesso a internet elevati

B
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| primi 25 internet retail in Europa nel 2011

Rank

Name company

Country of
origin

Online turnover in
mio €
in Europe

Growth 2010/2011

=

Amazon

USA

12,905

Otto

Germany

5.319

Home Retail Group

UK

2,464

Cdiscount

France

2,061

Tesco

UK

201

Apple Inc

Luxemburg

1,995

Redcats (PPR)

France

1.860

Dixons Retail Group

UK

1,692

DI |IN|O|O]|&E || N

Shop Direct (Littilewoods)

UK

1.563

b
o

Staples Inc

USA

1.524

.
—

Carrefour

France

1.450

.
n

Next Pic

UK

1.269

-k
w

Vente-privee

France

1,084

-k
E SN

The Carphone
Warehouse

UK

1.020

ASDA

UK

1,000

3 Suisses International

France

950

Sainsbury's

UK

Misco (Systemax inc)

USA

790

Ocado Ltd

UK

Dell Inc

USA

E Leclerc

France

Weltbild

Germany

Marks & Spencer

UK

Inditex

Spain

John Lewis Plc

UK

Le aziende italiane sono
totalmente assenti dalla
classifica:
4 USA
2 in Germania
11 in UK
6 in Francia




Trend acquirenti online.

+ 35% di incremento in un anno

apr-12
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Gradimento dell’esperienza di acquisto.
Distribuzione dello score di soddisfazione — Febbraio 2013.

Si,mapiudi3
mesi fa
15,9%

91% degli acquirenti

da un voto superiore

a 7 al canale
7 ~ 12,0%
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La dinamica delle vendite eCommerce B2c in Italia

Valore delle vendite da siti italiani
SSERVATORI.NET

2012 2013*
* Previs)qpe ad Aprile 2013
nétcomm
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La dinamica delle vendite e i tassi di crescita per comparto merceologico

g}: Crescita 2013 su 2012
: Crescita media annuale (2009-2013) o
+13%

SSERVATORI.NET +13%

4.918

N —

+27% +9%

+39% 1.798 +23%

“1.026] 1:121]

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Abbigliamento Altro Assicurazioni Editoria Grocery Informatica ed Turismo
elettronica
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ECommerce penetration rates on total retail sales (2012)
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L’ECOMMERCE E LE ALTRE PRINCIPALI OCCASIONI D’USO DI
INTERNET

Oggi le maggiori
possibilita di crescita si

trovano in Italia
99 99 10099 99

M ITALY |

B UK

¥ GERMANY
B FRANCE

= SPAIN |

Social Network Info Online su prodotti, brand

Scontactlab™ nétcomm

e-mail & e-marketing evolution



MOBILE USER: POSSESSO E UTILIZZO

m [talia = Germania Francia E Spagna

‘contactlab™

e-mail & e-marketing evolution
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breakfast transfer office meeting lunch office After
dinner
8:00 am
F
Tablet Mobile Laptop Tablet Mobile Laptop TV
Connected
Smart
Hybrid

Tablet

P
:’

sleep

11:00 pm

eReader




Il cliente e diventato il vero baricentro del sistema

| clienti hanno
sempre maggiore
possibilita di
soddisfare i propri
bisogni nei
processi di
acquisto....

Checkoutll

Employeesh

CatalogPl

— '
1 Email

| AppsE

| MobileR
Websitel2

SMSE | facendo leva sui
diversi canali e touch

DirecttMailE points.
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La multicanalita e il digital signage si integrano agli strumenti di
paaamento

| Setting .

Physical
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Lo scenario delle tecnologie marketing
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Lo smartphone e diventato uno strumento chiave nel processo
multicanale




Ads geotargettizzati per attrarre clienti nei punti di vendij&

OTNOBEERNGQ 424em

Google web  Images Places more « @

» womens jeans Q

Free Returns and Overnight Shipping On all
Women's leans at Zannns

o

\
1 In 3 Mobile Search@s Have'Local Intent

Source: Kelsey Group Google Confidential and Proprietary

nétcomm
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Sempre piu nel futuro, I’esperienza di acquisto sara multicanale

Sito
eCommerce

Punto
vendita

Comunicazione

e pre-vendita Selezione e acquisto Pagamento Post-vendita

— A ——

FASI PROCESSO DI INTERAZIONE AZIENDA-CONSUMATORE




| diversi canali stanno aumentando la complessita del processo di acquisto

Sito
eCommerce

Punto
vendita

Comunicazione

e pre-vendita Selezione e acquisto Pagamento Post-vendita

= A ——

FASI PROCESSO DI INTERAZIONE AZIENDA-CONSUMATORE
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La multicanalita sta assumendo forme realizzative diverse

|

ovativo

‘Ship From Store’ algo _ b

bricks and mortar and

The ‘Ship From Store’ system, deve¢ |
implemented in the company’'s webs
online shoppers to buy directly from |

delbenhams.com
in store « online » mok ]

Free O2 wifi in this store




Communication channels in Cina

YOUKU 85 wmirs = You D)
SRR e

20} .fj‘_‘;ﬂ‘«'}- -

“"‘ AAW Personal Social Networking S

renren.com

& FOR Linked [}

@
Bai X sE Google
0 Y\

M
M icro-bloaging

& 20z W,
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Gli investimenti in digitale e multicanalita negli stores USA

Le voci piu
rilevanti
riguardano
la
trasformazio
ne digitale

In-store experience

Multichannel integration

Mobilty and smartphone

Social commerce

Store location and access

Mobile checkout

Kiosks technology
Mobile wallett

Augmented reality

Self service payment

————2
_
)
————2
—
————
————2
_
———2
_

Source: NRF/Deloitte Survev 201 1. Deloitte analvsis

= 3to5 years from now
® 5+ years from now
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Cambia il modello di servizio

» Specialisti molto informati

« Esperti con esperienza

* Modello costoso, informazioni difficili da acquisire e
non a portata di mano

!

« Addestramento e formazione del personale di

vendita &

* Clienti poco informati
« Alla ricerca di informazioni e di
supporto

o
nerTcomm
X



Cambia il modello di servizio

a...

* Clienti ben informati
 Informazioni a portata di mano

|

* Personale dotato di nuovi

strumenti digitali per dare
informazioni e servizi immediati

4

« Capire quali informazioni sono
richieste e come trasformare
I'esperienza di acquisto




Le dimensioni che generano l'innovazione

[ | . '
: ' . step
Asse dell’'evoluzione .
ANTICIPA IL FUTURD Misura la capacita dei consumi e dei
brand di anticipare, allinearsi o inseguire : .
I'evoluzione della societa . . . .
DETTA LE REGOLE - .
FA TENDENZA L
E IN CONTINUA EVOLUZIONE T, LR
E DINAMICO IR SR -
- e e ' e da ® -
- :J‘ - " : - - -
LI . q.: . '. ."‘. "‘..‘ . - . .
. ", .* * o .,., o .: - . "
AL PASSD COI TEMPI -
- - iy - -:.":‘: 'I'-.. o 1 . o .
. i.. ":.'I:. . .:'I.?:-..:.. - - - - -
: . Tamt T 2.0 WS e
E UN CLASSICO . R N R
SEMPRE ATTUALE . s et .
- - - o
L] - el
: <L
NON FA NULLA PER CAMBIARE s e y Asse della rilevanza
E STATI .
_ _ Misura la disponibilita degli
individui a far entrare consumie

brand nella loro vita

HA FATTO IL SUD TEMPD

IN ASSOLUTD E IL
MEGLID PER ME

E ADATTO A ME

FA LA DIFFERENZA,
LA DISTINGUD DALLE
ALTRE

PER ME
E UNA FRA TANTE

NON MI DICE
NIENTE _
NON HA PERSONALITA

M1 DA FASTIDIO

StepFWD per
Privacia sk




Innovation Map di 260 Brand Tradizionali

o

| A step
‘ °
ANTICIPA IL FUTURO 1 auto serie
‘ ‘ auto serie spec
3 °
DETTA LE REGOLE § ‘ ® tecnologia
FA TENDENZA |
:  J E— R finanza e tlc
°
P . ® viaggi
E IN CONTINUA EVOLUZIONE | \
E DINAMICO | o  Tecnologta

3 i Py — homecare

ou. C
‘Autd Serje o  Alimentari

Viaggi
| AUt°“1°biﬂg!.{-‘p:eE%u‘r'a.per;ona
i " Cura casa
| Auto serie _:.Iétall ® Abbigfiamen;o

® cura persona

abbigliamento
AL PASSO COI TEMPI

TLC e finan#a " * Beyande soft alcolici
: o ool Snack soft drink
E UN CLASSICO | : :
SEMPRE ATTUALE | ° Bevande alcoliche retail
? b alimentare
NON FA NULLA PER CAMBIARE | ° snack
E STATICO | o }
. .
‘ ‘ m tot categoria
HA FATTO IL SUO TEMPO | | a
MI DA FASTIDIO NON M1 DICE PER ME FA LA DIFFERENZA,  |E ADATTO A ME INASSOLUTO EIL
>tepFWD per NIENTE _ |E UNA FRA TANTE LA DISTINGUO DALLE MEGLIO PER ME
Privacia 3k NON HA PERSONALITA ALTRE




ANTICIPA IL FUTURO

DETTA LE REGOLE
FA TENDENZA

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICOD

uigllamento/accesc
ultimarca

AL PASSD COI TEMPI

Retailer mo.,™@
e g E ! imentaéri
Retailer viagg ?@'%es
elailer multimarca

nt~/accessori

Drice setting

Nuovi stili di acquisto
abilitati dall’online

ing
/offline comparison
risis effect

E UN CLASSICD
SEMPRE ATTUALE

NON FA NULLA PER CAMBIARE
E STATICO

HA FATTO IL SUO TEMPOD

StepFWD per
Privacia sk

MI DA FASTIDIO

NON MI DICE

NIENTE

NON HA PERSONALITA

PER ME
E UNA FRA TANTE

FA LA DIFFERENZA,
LA DISTINGUO DALLE
ALTRE

E ADATTO A ME

IN ASSOLUTO E IL
MEGLIO PER ME

step




L’'Innovazione nel’lEcommerce — 20 concetti guida

Z00M

ANTICIPA IL FUTURO

N

DETTA LE REGOLE
FA TENDENZA

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

StepFWD per PER ME
privacila sk

E UNA FRA TANTE

IN ASSOLUTOE IL
MEGLIO PER ME

E ADATTO A ME

FA LA DIFFERENZA,
LA DISTINGUO DALLE
ALTRE




L’'Innovazione per gli acquirenti — La Rilevanza

Z00M

step

O
ANTICIPA IL FUTURO
o9 @)
@i R ®

S i Boo® Rilevanza
ke Liberta di scelta
F Comparabilita
Prezzo

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

StepFWD per
Privacia sk

PER ME
E UNA FRA TANTE

FA LA DIFFERENZA,
LA DISTINGUO DALLE

ALTRE

E ADATTO A ME

IN ASSOLUTOE IL
MEGLIO PER ME

+*



L’'Innovazione per gli acquirenti — L’Innovazione

Z00M

ANTICIPA IL FUTURO

step

DETTA LE REGOLE
FA TENDENZA

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

StepFWD per
Privacia sk

PER ME
E UNA FRA TANTE

FA LA DIFFERENZA,
LA DISTINGUO DALLE
ALTRE

E ADATTO A ME

IN ASSOLUTOE IL
MEGLIO PER ME



NUMERO MEDIO DI TOUCH POINT ATTIVATI PRIMA DELL’ACQUISTO

S
)

Elettronica di consumo

W

©
N
S

Auto / Moto

W
N

PC / Tablet / Periferiche

w

o
S
£

W
©

Prodotti finanziari

W
N

Turismo

3,3
3,4

g

o
N
N

Abbigliamento

N
N

Assicurazioni

N

o
N
0

Bellezza

g

N
N
G

Ticketing B Acquisti Online

Vettori 2.6 B Acquisti Tradizionali

Il percorso precede un acquisto online coinvolge generalmente un numero superiore di touch point rispetto agli acquisti
tradizionali. Cio e vero in particolare per elettronica, PC e abbigliamento ma vede un’eccezione nel caso dei vettori di trasporto
(aerei, treni, navi) e nel turismo.

| HUMAN HIGHWAY



l]a Regola dei “’5 Touch Point”

Rilevanza nella scelta finale di acquisto

=@— Acquisti Tradizionali =O— Acquisti Online

«Fondamentale!»

«Molto importante»

«importante per certi aspetti» Numero di Touch Point utilizzati

8 9 10 11 12 13 14

L'effetto sulla scelta di acquisto che deriva da un certo mix di Touch Point diventa piu importante al crescere del numero dei diversi Touch Point
utilizzati. Lincremento piu significativo si nota quando si passa dall’utilizzo di un solo o due touch point all’utilizzo di cinque / sette: I'utilita
percepita dagli acquirenti cambia in modo significativo e passa da importante solo per certi aspetti a molto importante. L'utilizzo di un numero
ancora piu elevato di Touch Point aumenta in modo solo marginale I'utilita percepita. Si nota inoltre che questa regola dei ’5 Touch Point’’ non
dipende dal canale sul quale viene infine finalizzato I'acquisto.

O
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