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Sigillo Netcomm

Il Consorzio Netcomm promuove lo sviluppo dell’e-commerce italiano.

Il Sigillo per i Merchant per i Business Partner

Le societa socie, dopo valutazione positiva da parte dell’Organismo di Controllo
Netcomm, possono esporre il sigillo

netcomm
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Ecommerce Europe

Ecommerce Europe e I'associazione che rappresenta le societa che vendono
prodotti o servizi on-line in Europa
* E’ stata fondata dalle associazioni nazionali europee di e-
* ECOMMERCE commerce, la sua missione e quella di promuovere gli
i EUROPE* interessi e lo sviluppo dell’e-commerce in Europa

* ) ¢ * attraverso sostegno, comunicazione e networking

Belgio Danimarca Finlandia Francia Irlanda
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Asociacidn Espatiola du la Economis Digital




. Segmenti di acquirenti online nell’utenza

Internet

JAgaiornamentos. Febhrai. 201 2q68 Universo Internet

. o
Totale campione italiano

29,0 M di individui 15+

63,6% dell’universo Internet
negli U3M

47.7% dell’'universo
pari a 13,8 M di individui

Acquirenti online
abituali

30,4% dell’'universo
pari a 8,8 M individui

| —

Struttura a cipolla del mercato analizzato: all’interno dell’'utenza Internet, il segmento di utenti Internet che ha fatto
esperienza di acquisto online almeno una volta e poco piu della meta del totale e quanti hanno fatto acquisti online
negli ultimi tre mesi sono — a Febbraio 2013 - il 47,7% dell’utenza, pari a 13,8 milioni di individui.
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Trend acquirenti online




Atti di acquisto online negli ultimi tre mesi (in Milioni)

4 *1.
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‘ TIPOLOGIA DI BENI ACQUISTATI

Pensando al tuo ultimo acquisto di prodotti e servizi su Internet, di cosa si trattava? Base: acquirenti online ultimi
3 mesi a Feb 2013, 675 casi

Computer o periferiche per PC
Biglietti di viaggio (aereo, treno, nave etc.) _ 9,9%
Ricariche telefoniche || EGNGNGG S ©Y
Soggiorni (Hotel, villaggi, pacchetti vacanze etc.) _ 5,4%
Musica/ DVD _4,8%
Telefonino/ Smartphone _4,2%

cosmetici ([ EEEGEE 2.0%

Biglietti per cinema/ teatro/ eventi _ 3,8%
Accessori _3,7%

Software/ Servizi online/ Apps - 2,0%
Giochi online con denaro - 2,0%
Elettrodomestici -1,5%
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sSERvATORI.NET | 3 dinamica delle vendite eCommerce B2c In

ICT & Management

—_ Italia (2005-2012)
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I consumi 2012 in Italia: -2% offline, +18% online... ma la partita & multicanale! 25 Ottobre 2012



sservaTorI.NET | 3 dinamica delle vendite e | tassi di crescita per

ICT & .\mnngcmcnt

- comparto merceologico (2011-2012)

Crescita 2012 su 2011 0
{E:: Crescita media annuale (2008-2012) +14 /0
+9%

5000
4500 e Crescita un po’ inferiore rispetto all’ultimo N\ 4389
triennio, ma ancora interessante

4000 « Molto bene i Club online (+43%) 3841 —
« Si registrano ancora nuovi ingressi nel

3500 settore T
* Dominante il fashion (80% del mercato)

2000 « Crescono ad un ritmo piu lento le altre N

— componenti (sportivo e moda non fashion)

2000 - —
+33%
+45%
1500 A —
1049
1000 - —
500 - —
0
2011 2011 2011 2011 2011 2011 2011
Abbigliamento Altro Assicurazioni Editoria, Mus. E Grocery Informatica ed Turismo

Aud. elettronica

I consumi 2012 in Italia: -2% offline, +18% online... ma la partita & multicanale! 25 Ottobre 2012



LIVELLO DI DECISIONE DI CANALE E PRODOTTO
TOTALE ACQUISTI DEGLI ULTIMI TRE MES|

Continuiamo a parlare del tuo ultimo acquisto online: quando hai pensato di acquistare un prodotto Enaggiaaggggfari‘g gg{igeél?'gfg‘;s?
di questo tipo avevi gia chiaro in mente quale sarebbe stato? Ed eri gia deciso a comprarlo online? ’

Tutte le categorie Ed eri gia deciso a comprarlo online?

Quando hai pensato di acquistare un , o difar Pfefellf_iVO comprario b corivo comprarlo in
prodotto di questo tipo avevi gia chiaroin "0 RE THETO o e, modo tradizionale ma
mente quale sarebbe stato? —— non escludevo I'online

Si, cercavo esattamente quel prodotto, di quella 0 -
marca 82% erano gia

Avevo in mente diversi prodotti, pit 0 meno

simili orientati

Sapevo cosa mi serviva ma non avevo ancora
‘ . : 7,2% 2,6%
scelto né il prodotto né la marca

- Convinti su canale e prodotto Gia orientati verso canale e prodotto - Indecisi sul canale ma non sul prodotto

- “Shopping victims” Orientati sul canale ma non sul prodotto | 2,6% | Indecisi sia sul canale che sul prodotto

Segmentazione degli acquirenti per livello di decisione di prodotto e canale. Si individuano cinque segmenti
contrassegnati dal diverso colore delle celle della tabella. In quasi un caso su quattro (23%) il prodotto acquistato
online viene identificato con precisione sempre online: in questo caso la Rete agisce non solo come canale di vendita
ma anche come ambiente di ricerca, informazione e comparazione dei possibili prodotti da acquistare

netcomm
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GRADIMENTO DELL'ESPERIENZA DI ACQUISTO
DISTRIBUZIONE DELLO SCORE DI SODDISFAZIONE — FEBBRAIO 2013

«Negli ultimi tre mesi hai acquistato prodotti e servizi su Internet?» + «Pensa a tutti gli acquisti su Sﬁzzinzcﬂggsgﬂaoﬂgﬂg
Internet che hai fatto finora e a come sei stato servito nel processo di acquisto, pagamento e consegna: vita a Feb 2013, 827 casi

quale voto daresti alla tua esperienza di acquisto online, considerando che 1 = pessima e 10 = ottima?»

f

1 0,0%

2 I0,6%

Si, ma piu
di 3 M fa
15,9%

w

|0,3%

91% da un voto superiore
a 7 all’acquisto online

Distribuzione dello score di soddisfazione assegnato dagli acquirenti alla loro esperienza di acquisto online
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SISTEMA DI PAGAMENTO UTILIZZATO NELL'ULTIMO ACQUISTO ONLINE

Con una Carta Prepagata,
mentre acquistavo sul sito

Con una Carta di Credito,
mentre acquistavo sul sito

Con una Carta Prepagata, al
ricevimento della merce

Con una Carta di Credito,
guando ho ricevuto la merce

-~

4,6%

3,5%

Base: acquisti con Carta

Base: acquirenti online ultimi 3 mesi delle ultime 4 wave, 2.512 casi




ACQUISTI DA DISPOSITIVO MOBILE — INCREMENTO Y/Y
l ‘ AUMENTO DELL’INCIDENZA DEGLI ACQUISTI DA MOBILE SUL TOTALE DEGLI ACQUISTI ONLINE

m Daun TabletPC  m Da uno smartphone/iPhone

125% 10,6%
10%
; N
8% '\'66)0,0\\\
N 4% x

4%

2%

0%
2012 2013

L'aumento di transazioni eCommerce prodotte su dispositivo mobile € impressionante: in soli 12 mesi I'incidenza
degli acquisti da Smartphone e TabletPC & piu che raddoppiata, passando dal 4% del 2012 a oltre il 10% del 2013
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ACQUISTI ONLINE DI PRODOTTI FASHION
CATEGORIE DI PRODOTTI ACQUISTATI ONLINE ALMENO UNA VOLTA NELLA VITA

Capi di abbigliamento

Scarpe

Accessori (es., guanti, calze,
cappelli, sciarpe etc.)

Borse da donna 15,0%

Non ho mai comprato
nessuno di questi prodotti

| prodotti ‘fashion’ piu acquistati online sono capi di abbigliamento (43,7%), seguiti da scarpe e accessori e, infine,
borse da donna. Il 36% degli acquirenti online dichiara di non aver mai acquistato alcun prodotto di queste categorie.
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| TREND DEL NUMERO DI ACQUIRENTI DI PRODOTTI FASHION

6.000
B Ottobre 2012
M Aprile 2013
5.000
4.000
5 700k
3.000 acquwentl IN _ N + 200K
: g acquwentl N
Sel mesl _ _ . ol
2.000 sel mesi vaU_"en |_ In
1.000

Abbigliamento Scarpe Accessori Borse da donna

L'aumento di acquirenti online che dichiarano di avere acquistato un prodotto della categoria almeno una volta nella
vita cresce vistosamente per la categoria Scarpe (+700 nuovi acquirenti negli ultimi sei mesi) e in modo piu ridotto
per Accessori e Abbigliamento. Non si riscontra una particolare variazione per le borse da donna.

N APRILE 2013 d n@tcomm




ACQUISTI DI CAPI DI ABBIGLIAMENTO
FREQUENZA DI PRODOTTI ACQUISTATI - PRIME 16 CITAZIONI

Ripensa un momento ai tuoi acquisti online di questi prodotti, di cosa si trattava? Base: acquirenti di capi

Maglie/Magliette
Pantaloni
Vestito

<Abiti>

Felpa

Maglioni
Sportivo
Giacca/Giaccone
T-shirt

Intimo

Camicie
Giubbotto

Tuta

Polo

Gonne
Cappotto

Altro, e cioé:

6,4%
6,2%
5,3%
4,9%
3,5%
3,1%
2,6%
2,1%
1,9%

5
NS
X

-
(<)
=]

di abbigliamento, 395
casi

25,1%
13,2%
10,1%
8,1%

Acquirenti
online di
abbigliame
nto
40,6%

Il tipo di capo di abbigliamento piu acquistato e la maglietta/maglia (25%), seguito dai Pantaloni (inclusi i Jeans, 13%), Vestiti (10%) e
Felpa (6,4%). L'8,1% di coloro che citano un capo di abbigliamento riportano un nome generico, riassunto alla voce <Abiti>

O
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ACQUISTI DI SCARPE
FREQUENZA DI PRODOTTI ACQUISTATI - PRIME 16 CITAZIONI

Ripensa un momento ai tuoi acquisti online di questi prodotti, di cosa si trattava? Base: acquirenti di
scarpe, 303 casi

Ginnastica

36,4%

11,6%
9,0%

<Scarpe>
Stivali

Sandali 7,5%

Sneaker 6,4%

Tennis
Da donna

Tacco
o vome ok

<Non ricorda> i

Ballerine 36,0%
Classichne [ 1.4%

Mocassini [ 1,2%

Da ginnastica [ 1.0%
Infradito [ 0,8%
Scarpe da calcio [Jl] 0,7%

Altre...

Solo il 38% circa di coloro che hanno acquistato online in passato scarpe cita il tipo di prodotto, in particolare il tipo di scarpe piu
acquistato online sono quelle da ginnastica (14,7%), seguito da scarpe da uomo (3,5%) e le scarpe per bambino (3,1%). Il restante 62% ha
risposto invece citando brand famosi, come Hogan, Geox, Merrel, Melluso, Birkenstock, ecc...
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ACQUISTI DI ACCESSORI
FREQUENZA DI PRODOTTI ACQUISTATI - PRIME 15 CITAZIONI

Ripensa un momento ai tuoi acquisti online di questi prodotti, di cosa si trattava? Base: acquirenti di
accessori, 300 casi

Cinture
Bigiotteria
Sciarpa
Vari
Borsa
Guanti
Orologio
Collane
ponafogi s
Cappello accessori
Calze i
Occhiall
Intimo
Scarpe
Elettronica
Foulard
Altro..

Tra le tipologie di accessori che é possibile acquistare online, i pit gettonati sono le cinture (16,6%), seguite da bigiotteria e sciarpe
(intorno al 12%), borse e guanti (6%), orologi, collane e portafogli (4%).

O >
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ACQUISTI DI BORSE DA DONNA
FREQUENZA DI PRODOTTI ACQUISTATI - PRIME 15 CITAZIONI

Ripensa un momento ai tuoi acquisti online di questi prodotti, di cosa si trattava? Base: acquirenti di
borse da donna, 175
casi

Borsetta 19.8%
<Borse> 14,7%

Tracolla 7,0%

Sportiva 5,4%

Pochette 4,5%

Borsa Elegante
Shopping Bag
Zaino

Bauletto
Borsellino

4,4%
3,0%

N
2
=

Acquiren
online di

X

1.6% borse da
donna

15,0%

Guess

Liu Jo
Gucci
Desigual
La Martina
Prada

Furla [ 1.2%

L'80% circa di coloro che in passato ha acquistato online borse da donna cita il tipo di prodotto, in particolare il 15% dice genericamente
di aver comperato una borsa. il 20% risponde descrivendo una classica borsetta e il restante il 43%ndica altri tipi di borsa. Poco piu del
20% risponde alla domanda citando direttamente un brand, in particolare Guess, liu Jo, Gucci e Desigual.




ACQUISTI ONLINE
SCONTRINO MEDIO DI SPESA PER TIPO DI PRODOTTO

E, sempre ripensando ai tuoi acquisti online di questi prodotti, ricordi quanto hai speso ]?aisrﬁi)tn“tg?%'g;?"ire”ti di prodotti
nell’'ultimo acquisto per... [Se hai fatto piu acquisti di una certa categoria, pensa all'ultimo che hai fatto] '

Abbigliamento
Borse da donna
Accessori

B Meno di 40€ @ Tra40€ e 80€ O Tra 80€ e 120€ B Tra 120€ e 200€
E Tra 200€ e 300€ | Tra 300€ e 400€ W Tra 400€ e 500€ W Piu’ di 500€

| prodotti per cui in media si spende di piu sono le borse da donna, seguito dalle scarpe e dai capi di abbigliamento. Per gli accessori si
tende a spendere in media 'ammontare piu basso (circa 63 euro).
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ACQUISTI ONLINE DI PRODOTTI FASHION
IMPORTANZA DI CINQUE FATTORI ALLA BASE DELLA SCELTA DI ACQUISTO

Infine, ripensando ai tuoi acquisti online di abbigliamento e accessori, quanto diresti che sono ]?;}Ssrﬁ;tn“tg?%'icg‘;?mre”ti di prodotti
stati importanti i seguenti aspetti per la tua decisione di acquisto? ’

La credibilitd del sito che me i
vendeva

La marca del prodotto in vendita

La convenienza (buon rapporto
qualita prezzo)

La difficolta a trovare quel
prodotto in un altro modo

L'occasione che mi si presentava
e che non avrei piu’ avuto in
futuro

W Per nulla importante @ Poco importante O Abbastanza importante B Molto importante @ E stata determinante!

Gli aspetti ritenuti piu importanti dai rispondenti, mentre si effettuano acquisti online.

O >
T e ¢!




ACQUISTI ONLINE DI PRODOTTI FASHION
IMPORTANZA DEI CINQUE FATTORI — PERCENTUALE DI “’E’ STATO DETERMINANTE”’

Infine, ripensando ai tuoi acquisti online di abbigliamento e accessori, quanto diresti che sono ]?;}Ssrﬁ;;”t;;%"czg‘iwire“ﬁ di prodotti

stati importanti i seguenti aspetti per la tua decisione di acquisto?

La convenienza (buon rapporto qualita prezzo)

La credibilita del sito che me li vendeva

L'occasione che mi si presentava e che non avrei piu* avuto
in futuro

La marca del prodotto in vendita

La difficolta a trovare quel prodotto in un altro modo

Percentuale di citazione del “’top box™ in termini di importanza, corrispondente alla risposta “’E’ stato determinante”.
Il fattore che raccoglie il maggior numero di citazioni del genere € il rapporto qualita / prezzo del prodotto in vendita

O >
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ACQUISTI ONLINE DI PRODOTTI FASHION

IMPORTANZA DEI CINQUE FATTORI — PERCENTUALE DI “’E’ STATO DETERMINANTE”’

Infine, ripensando ai tuoi acquisti online di abbigliamento e accessori, quanto diresti che sono
stati importanti i seguenti aspetti per la tua decisione di acquisto?

La credibilita del sito che me i
vendeva

La marca del prodotto in vendita

La convenienza (buon rapporto
qualita prezzo)

La difficolta a trovare quel
prodotto in un altro modo

L'occasione che mi si presentava e
che non avrei piu avuto in futuro

Base: tutti gli acquirenti di prodotti
fashion, 570 casi

W Abbigliamento
& Scarpe

& Accessori

L'analisi della distribuzione per tipo di prodotto mostra che gli acquirenti della categoria «Scarpe» trovano piu
determinante il peso delle voci analizzate nella scelta di acquisto rispetto agli acquirenti delle altre due categorie
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