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La popolazione italiana e la multicanalita nel 2018 ®.

+ 3,8 Mo 2018vs 2017

+ 7 p.p.

INDIVIDUI
MULTICANALE

35,5

INDIVIDUI NON
MULTICANALE

17,2 Mio

33%

67%
nielsen
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L’utilizzo delle rete

Sempre piu Mobile e out of home

L

J
"

A

verssoo GG

portatile

Telefono
cellulare

Tablet

Smart Tv

2018 vs 2017

y

s

70 +3 p.p.

+1,3 Mio i/

=1 p.p-

+1,3 Mio \1/
-1 p.p.

A.«Si connette tutti i giorni o quasi da...» - (% rispondenti «Tutti i giorni o quasi» - Base: Individui multicanale)

B. «Quanto spesso le sue scelte di acquisto sono influenzate da informazioni raccolte...» (1.Mentre si trova in mobilita» e
Mentre & nel punto vendita)

(Dato: % «Spesso» + «Talvolta» - Base: Individui multicanale)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018
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(Dato: % rispondenti «Molto d’accordo» + «Abbastanza d’accordo» - Base: Individui multicanale)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018

Infocommerce vs showrooming:
Continua a ridursi il gap

@® Cerco informazioni su internet

ma poi acquisto in un punto
vendita - Infocommerce

Mi capita di andare a vedere sul
punto vendita un prodotto ma poi

di acquistarlo su internet -
Showrooming

58

2015 2016

(3>

3 |
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var var
2018 vs 2012 2018 vs 2017
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Gli Individui multicanale:
InfoShopper vs eShopper



Gli individul multicanale

... Acquisto online negli ultimi 12 mesi

eShopper

INDIVIDUI
NON INDIVIDUI

MULTICANALE MULTICANALE
17,2 Mio 35,5 Mio

1

2,4 Mio

(Base: Popolazione italiana 14+)

Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018

23,1 Mio
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InfoShopper

@é eShopper
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Gli individul multicanale

| flussi tra Individui non multicanale, InfoShopper ed eShopper

eShopper

=5

INDIVIDUI INDIVIDUI
NON MULTICANALE

MULTICANALE

17,2 35,5

Mi '
0 Mio

InfoShopper

nielsen

(Base: Popolazione italiana 14+)
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L’evoluzione degli eShopper:
la composizione dei cluster
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La composizione del cluster nel 2018

PRAGMATIC EVERYWHERE
SHOPPER

3 g

I 5,2 Mio

/ CHERRY g ,/ MONEY

PICKER SAVER
6,2 Mio 5,1 Mio

INFOSHOPPER
12,4 Mio

nielsen

(Base: Popolazione italiana 14+)
. . . s i POLITECNICO
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018 :ﬁ{,ﬁf‘;ﬂgﬁjﬁcwm
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La composizione degli eShopper nel 2018

EVERYWHERE SHOPPER
29%

MONEY SAVER
22%

INDIVIDUI CHERRY PICKER
MULTICANALE
27%
35,5 wmio
InfoShopper
12,4 mio PRAGMATIC
22%
niclsen

(Base: Individui multicanale)
. . . s POLITECNICO
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018 MIANG 1SS
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La mappa degli eShopper nel 2018

PRAGMATIC EVERYWHERE
SHOPPER

22% 29%

5,2 Mio 6,6 Mio

CHERRY
PICKER

27%
6,2 Mio

PROPENSIONE ALL’ACQUISTO ONLINE @

© ®

UTILIZZO INTERNET PER CONDIVIDERE/DARE FEEDBACK

nielsen
(Base: eShopper, 2017=20,6 Mio; 2018=23,1 Mio) s

. . . s ; POLITECNICO
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018 gﬁ[};\;jgﬁﬁcwm
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Le variazioni degli eShopper nel 2018

PRAGMATIC EVERYWHERE
SHOPPER
5,2 Mio 6,6 Mio
22% pAS
+0,7 wo
+0,4 p.p. ///t_ ;_‘\\\\
|
Variazioni /

\ i /
N rispetto al 2017 P

CHERRY PICKER MONEY SAVER

PROPENSIONE ALL’ACQUISTO ONLINE @

6 2 Mio 5,1 Mio
27% 22%
-0,4 wo
+6,2 p.p.

-4,8 p.p.

© ®

UTILIZZO INTERNET PER CONDIVIDERE/DARE FEEDBACK

nielsen
(Base: eShopper, 2017=20,6 Mio; 2018=23,1 Mio) s
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| flussi degli eShopper nel 2018

PRAGMATIC EVERYWHERE

SHOPPER
+ O,l Mio

CHERRY
PICKER

e

p=
)
(Q\
+

PROPENSIONE ALL’ACQUISTO ONLINE @

© +)

UTILIZZO INTERNET PER CONDIVIDERE/DARE FEEDBACK

nielsen
(Base: eShopper, 2017=20,6 Mio; 2018=23,1 Mio) s
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Everywhere Shopper
(6,6 mio)

éuno smart shopper attento a prezzi, \ MILLENNIAL 42 137
prodotti, packaging e alle novita I |55% GENERAZIONE X 47 99

Vive positivamente la spesa grocery e
Processo e considera piacevole il momento della spesa

comportamento | cerca PdV efficienti dove si possa trovare
d’acquisto tutto in autonomia

Ha fiducia in Discount e Private Label

E sensibile alla promozioni, soprattutto
guelle che lo fidelizzano (prove gratuite e
Qegali)

‘IIIIIIIIIIIIH

Fase meno sperimentale

. con possesso ed utilizzo .
Profilo delle nuove tecnologie Touchpoint

tecnologico| ormai consolidato nel P2P

g 0SSERVATORIO,
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018

% ldx*

BABY BOOMER 11 50

*Indice di concentrazione, base eShopper

ﬁma novita e prodotti nuovi \

Anima green
Profilo outdoor (meno di un tempo)
Meno istintivo e piu razionale

Amante dell’estetica e della
gratificazione sensoriale

Orientato verso contenuti piu
impegnativi di un tempo J

Profilo
valoriale

(" Internet & per lui I'entry point nel momento di ricerca )
informazioni

Aumenta anche 'uso del Grande Schermo - Attento
all’advertising digitale e al punto vendita

Comparatore prezzi e Utilizza i feedback degli utenti
internet nel processo decisionale e tende poi a
condividere le proprie opinioni in rete

Molto attivo nella ricerca di informazioni sulle

\_ aziende attraverso email e social network )

nielsen
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Everywhere Shopper
(6,6 mio)

/Ricerca offerte personalizzate (sconti e\
coupon)

E interessato alla possibilita di
consultare i giudizi di altri consumatori, il
Driver passaparola digitale gioca quindi un

c Quolo chiave /
ecommerce

IIIIIIIIIIJ

*
\@ Shop generalista & la soluzione ideale

eShop ideale

L3R )

Aspettative
shop online

g 0SSERVATORIO,

@ 018

* MULTICANALITA

/Considera le piattaforme di

fare acquisti
Preferisce acquistare online in

~

eCommerce lo spazio ideale per

mobilita ed eseguire pagamenti

\digitali

J

nielsen
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Money Saver
(5,1 mio)

R 6opper razionale improntato aII’efficienz} 4 % ldx )

anche se rispetto al passato e piu attento

alla shopping experience anche se non b MILLENNIAL 26 98
Processo e ama perder tempo GENERAZIONE X 49 108

Pianifica attentamente la spesa BABY BOOMER 25 88

comportamento confrontando prezzi
. ZZ1
d’acquisto P - /
*Indice di concentrazione, base eShopper

Preferisce promozioni «taglia scontrino»

@ attento a tematiche Green J ( \

Pianificatore e razionale

;llllllllllllllllllllllllllllllllllll Tratti di profilo piu Casalinghi
. (meno vita outdoor, piu famiglia,

libri e politica e giardinaggio)

Profilo Qﬂeno «social» di un tempo )
valoriale

/Internet e per lui uno strumento molto efficace p(h
soddisfare il bisogno/desiderio di risparmio

Comparatore prezzi e volantino online

Il passaparola digitale &€ uno step necessario nella

E]:] Smartphone & lo strumento preferito E!‘l\ pianificazione e internet gli permette di consultare
: @ Meno usato il Tablet, rispetto al e & anche le opinioni di altri consumatori
Profilo passato Touchpoint Qsocial network fanno molta presa su di lui /
tecnologico nel P2P niclsen
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Money Saver 4B (SSERVATORIO
. {540U1IETICANALITA
(5,1 mio)
L’eCommerce & percepito come un
canale che permette di confrontare
prezzi e offerte nel processo di
Driver pianificazione e di poter acquistare al
eCommerce prezzo p|l:| basso
EIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII ﬁndead vaUiStare Online\
//h classi di prodotto che gli
Y Aesa b garantiscono un effettivo
QO // risparmio di denaro

Aspettative | Data la sua anima pianificatrice

shop online| predilige acquistare con
tranquillita e prendendosi il

tempo che gli serve

Propensione positiva agli
} Qquisti futuri online J

Z N Predilige shop specializzati che
garantiscono assortimento e bassi prezzi

IIIIIIIIIIJ

o 4

eShop ideale
niclsen
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Cherry Picker
(6,2 mio)

Acquista col pilota automatico, ma & influenzal%
nel punto vendita

Apprezza la relazione diretta con il personale nello
Store EEEEN
Processo e Ha bisogno di vedere e/o toccare i prodotti
comportamento| Se conquistato, manifesta una buona «fedelta» alla

d’acquisto marca e al punto vendita
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4 % ldx )

MILLENNIAL 27 103
GENERAZIONE X 45 106
BABY BOOMER 28 89

- J

*Indice di concentrazione, base eShopper

ﬁ:onservativo \

Sta diventando uno shopper piu reattivo alle
promozioni

. wfiducia nelle Private Label - No Discount Stile indoor

Abitudinario e legato alle
: EEEEEEER trad|Zi0ni

L

_ Legato ai valori familiari
Profilo : L
Ha grande disponibilita di tempo

valoriale \libero /

IIIIIIIII-

Dotazione tecnologica Soddisfa il proprio bisogno informativo

sotto media anche se - principalmente attraverso fonti tradizionali e spesso
cresce utilizzo di direttamente in punto vendita
Profilo | Smartphone Touchpoint
tecnologico nel P2P nielsen

POLITECNICO
% it MILANG 1863
L SCHOOL OF MANAG)

EMENT



g 0SSERVATORIO,
" MULTICANALITA
018

Cherry Picker
(6,2 mio)

4 )

L’assortimento ¢ il driver principale
all’'acquisto online (consente di trovare
cio che non é disponibile nel punto
vendita fisico)

' Non guarda al prezzo e non é
Driver interessato alle opinioni altrui /

eCommerce \

4 )

L’eCommerce € utilizzato per
2 I'acquisto di prodotti che non
crnmnnnn| [O riesce a reperire nel punto di
_ vendita
Aspettative | Bassa propensione all'acquisto
shop online \futuro )
2 Predilige shop specializzati
\@ perché é sicuro di poter
e trovare quello che cerca
eShop ideale
nielsen
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Pragmatic
(5,2 mio)

@il OSSERVATORIO,
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éhopper efficiente - non ama fare la

spesa - il processo d’acquisto deve . . % ldx
essere il piu veloce possibile
' ° 24
Non perde tempo nel punto vendita e R MILLENNIAL 51 iég
Processo e nella ricerca di novita SEQEI;@ZC;?AEE X - 5o
comportamento| Non particolarmente Brand Sensitive

’ . R -
d acqu isto Indice di concentrazione, base eShopper

ﬁrofilo «controllato»: molto \

istruito, razionale e pianificatore

Attirato da meccaniche promo di taglio
prezzo che garantiscono un risparmio
Qnmediato e personalizzato

Approccio evoluto e curioso:
ama l'innovazione e la
tecnologia, la musica e lo sport

Profilo Segmento meno green degli altri
valoriale | Utilizzo di internet come servizio

kDecisioni guidate dal time-saviny

. Internet soddisfa il suo bisogno informativo )
. attraverso la comparazione prezzi nell’acquisto
[Tecnologicamente evoluto] . . online ed utilizzando il sito del Retailer
Non ha interesse a condividere feedback né a
. . consultare quelli altrui
Profilo Touchpoint o d J
tecnologico nel P2P nielsen
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Pragmatic
(5,2 mio)

Risparmio di tempo e possibilita di
effettuare acquisti 24h su 24h sono i
principali benefici delleCommerce,
insieme alla possibilita di trovare prezzi

Driver )
bassi
eCommerce
eCommerce € lo strumento
'(9' prediletto per effettuare acquisti,
cosi come la possibilita di
. pagamenti digitali, il tutto in un
ASpettat'_Ve ottica di time-saving
shop online
:IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
Shop generalista che gli
\@ permette di acquistare in
e maniera facile e veloce
eShop ideale

nielsen
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Il Customer Journey multicanale
degli eShopper

nielsen
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eCommerce: la frequenza di acquisto <

A lei personalmente con che frequenza e capitato di fare acquisti online negii
ultimi 12 mesi di qualsiasi prodotto/servizio?

I Unavolta alla settimana o
pil spesso
_ | Unavolta al mese

3

s

W

[
/i

37 38

2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018

&7

(Dato: % rispondenti «Circa una volta alla settimana o piu spesso» + «Circa una volta al mese» - nlelsen

Base: eShopper, 2017=20,6 Mio; 2018=23,1 Mio) % bOLITECNICO
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018 RS
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eCommerce

Con quale o quali tipi di strumenti le e capitato di fare acquisti online nel
corso degli ultimi 12 mesi?

(I
«]
.)))

Smartphone Tablet Smart Tv

e00e
566Oh
@
CICICIC
CJOJOJC,

006

nielsen
(Dato: % rispondenti «Si» - Base: eShopper, 2017=20,6 Mio; 2018=23,1 Mio) teessesees

. . . s ; POLITECNICO
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018 ;ﬁlﬂtﬁgﬁﬁcw
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Infocommerce e showrooming
La prospettiva degli eShopper

Showrooming
m Mi capita di
m andare a vedere

sul punto vendita
un prodotto ma

poi di acquistarlo
su internet

T3 () aw

Infocommerce

g}
Cerco
— informazioni su
P m internet ma poi
m acquistoin un

punto vendita

nielsen

(Dato: % rispondenti «Molto d’accordo» + «Abbastanza d’accordo» - Base: eShopper, 2017=20,6 Mio; 2018=23,1 Mio)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018 &) mN'gEcﬁNlco
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Utilizzo dei touchpoint e
tipologie di percorso
d’acquisto preferito

nielsen



eShopper

Quale tipo di percorso d’acquisto preferisce sequire?

Largo Consumo

\o!

Abbigliamento

(Dato: % rispondenti «Si» - Base : eShopper, 2017, 20,6=Mio; 2018=23,1 Mio)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018

Elettronica ed Informatica

Farmaci e Medicine

g 0SSERVATORIO,
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2018

Acquisto in punto vendita
fisico senza ricerca di
informazioni online

Compra offline —
cercaonline

Acquisto in punto vendita
fisico con ricerche di
informazioni online

Compraonline —
cerca offline

Acquisto online con
ricerca di informazioni in
punto vendita fisico

Acquisto online senza
ricerca di informazioni
offline

nielsen
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Largo Consumo

Quale tipo di percorso d’acquisto preferisce sequire?

\

(Dato: % rispondenti «Si» - Base : eShopper, 2017, 20,6=Mio; 2018=23,1 Mio)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018
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Acquisto in punto vendita
fisico senza ricerca di
informazioni online

Compra offline —
cercaonline

Acquisto in punto vendita
fisico con ricerche di
informazioni online

Compraonline —
cerca offline

Acquisto online con
ricerca di informazioni in
punto vendita fisico

Acquisto online senza
ricerca di informazioni
offline

nielsen
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Elettronica ed Informatica

Quale tipo di percorso d’acquisto preferisce sequire?

E

</

)

-
o/

(Dato: % rispondenti «Si» - Base : eShopper, 2017, 20,6=Mio; 2018=23,1 Mio)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018
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Acquisto in punto vendita
fisico senza ricerca di
informazioni online

Compra offline —
cercaonline

Acquisto in punto vendita
fisico con ricerche di
informazioni online

Compraonline —
cerca offline

Acquisto online con
ricerca di informazioni in
punto vendita fisico

Acquisto online senza
ricerca di informazioni
offline

nielsen
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Abbigliamento

Quale tipo di percorso d’acquisto preferisce sequire?

(Dato: % rispondenti «Si» - Base : eShopper, 2017, 20,6=Mio; 2018=23,1 Mio)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018
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Acquisto in punto vendita
fisico senza ricerca di
informazioni online

Compra offline —
cercaonline

Acquisto in punto vendita
fisico con ricerche di
informazioni online

Compraonline —
cerca offline

Acquisto online con
ricerca di informazioni in
punto vendita fisico

Acquisto online senza
ricerca di informazioni
offline

nielsen
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Farmaci e Medicine

Quale tipo di percorso d’acquisto preferisce sequire?

(e

o

fo

(Dato: % rispondenti «Si» - Base : eShopper, 2017, 20,6=Mio; 2018=23,1 Mio)
Fonte: Nielsen - Osservatorio Multicanalita 2018

g 0SSERVATORIO,
" MULTICANALITA
2018

Acquisto in punto vendita
fisico senza ricerca di
informazioni online

Compra offline —
cercaonline

Acquisto in punto vendita
fisico con ricerche di
informazioni online

Compraonline —
cerca offline

Acquisto online con
ricerca di informazioni in
punto vendita fisico

Acquisto online senza
ricerca di informazioni
offline

nielsen
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Gli individul multicanale

INDIVIDUI NON

33%, MULTICANALE R L L L EEEEES
17,2 wiioni . Sempre piu individui utilizzano
| internet nel processo
d’acquisto
. (+3,8 milioni rispetto al 2017) |
[~ Gl Individui multicanale sono coloro che utlizzano
internet nel processo d’acquisto
INDIVIDUI
MULTICANALE
67%

35 y 5 Milioni
o niclsen
Base: Popolazione italiana 14+ ~ teisesseaes

: POLITECNICO

Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano ;*:Lﬂgmmm
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Gli acquirenti online

eShopper

2017
20,6 wilioni

Sempre piu individui utilizzano
i internet per acquistare |
SEAIgE e i prodotti e/o servizi !

2018 (+ 2,5 milioni rispetto al 2017)

23 y 1 Millioni

«Nel corso dell'ultimo anno le & capitato di fare acquisti online di qualsiasi genere?» nielsen
Dato: % rispondenti «Si», Base: Popolazione italiana 24+ e ieeeas

% POLITECNICO

Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano MiaNOtses



L’utilizzo di internet nel processo d’'acquisto

®
I =

=
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1 53%
degqli italiani cerca informazioni su
internet, ma poi acquista in negozio
148%
degli italiani cerca informazioni in negozio,
ma poi acquista sui siti di eCommerce
nielsen

Dato: % rispondenti «Molto d’accordo» + «Abbastanza d’accordo», Base: Individui multicanale e eseecenn

. . s . . . . . ; POLITECNICO
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano S MILANG 1863
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Gli acquirenti online

______________________________________

EVERYWHERE SHOPPER

1
:
1
» Cluster piu evoluto |
+ Internet & il canale privilegiato i
1
1
1
1
1

/

’ EVERYWHERE
PRAGMATIC SHOPPER

* Le piattaforme preferite sono quelle di
eCommerce generaliste

MONEY SAVER

» Attitudine al risparmio

* Razionali ed efficienti

* Considerano il web efficace per
comparare prezzi e promozioni

» Siti specializzati con assortimento a
basso prezzo

5,2 Milioni 6,6 Milioni

- \
CHERRY =,
PICKER = MONEY

SAVER
6,2 Milioni

CHERRY PICKER

5,1 Milioni

« Conservativi ed amanti delle tradizioni |
+ Attenti alla qualita i
» Dotazione tecnologica inferiore rispetto !
a quella degli altri acquirenti online |
* Internet come strumento integrativo |
alla disponibilita nel punto vendita i

PRAGMATIC

1
|
» Razionali e pianificatori i
* Amanti di innovazione e tecnologia !
|
1
1
1
1

eShopper

* Prediligono i siti di eCommerce
generalisti che assicurino velocita e

23,1 Milioni e flessibilta ]
nielsen

Base: Popolazione italiana 14+ o7d e @ 814 ie @ 8

. . s . . . . . ; POLITECNICO
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano gILANolssa
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La frequenza d’acquisto degli acquirenti
online

14% RCUENIE!
alla settimana o piu

114%

degli eShopper ha acquistato sui
canali di eCommerce con frequenza
settimanale o piu

38% ERSIERGE! 138%
al mese degli eShopper ha acquistato sui
canali di eCommerce con frequenza
mensile
| - | X | - niclsen
Dato: % rispondenti «Circa una volta alla settimana o piu spesso» + «Circa una volta al mese» Base: acquirenti online e s e s ece oo

. . s . . . . . POLITECNICO
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano ;ﬁlﬂtﬁgmcm
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| prodotti di largo consumo considerati piu
adatti all'acquisto online

Prodotti per la cura e l'igiene
della persona

Prodotti per la casa

Prodotti o alimenti
per animali domestici

Prodotti per bambini

«Quanto ritiene internet un canale di vendita adatto all’acquisto delle seguenti categorie merceologiche?» nielqen
Dato: % rispondenti «Molto» + «Abbastanza» - Base: acquirenti online — seiee. e .

. . s . . . . . ; POLITECNICO
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano glﬂt;\ggmmm
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Gli stili di acquisto degli acquirenti online In
relazione alle varie categorie di prodotto

Largo
Consumo

Farmaci e 3
Medicine e

Abbigliamento

58 a0

=

Comprain negozio,
non cerca informazioni
online

®

Comprain negozio,
cerca informazioni
online

o

o

Compraonline,
cercainformazioniin
negozio

=

[ 2 +)
Compraonline
non cerca informazioni
in negozio

46

Informatica

_____________________________

«Quale tipo di percorso d’acquisto preferisce seguire?» nielqen
Dato: % rispondenti «Si» - Base: acquirenti online — idee eis e 8

. . s . . . . . ; POLITECNICO
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano glﬂtﬁgﬁﬁmm
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La raccolta di informazioni per I prodotti di
largo consumo

=) )

In internet Sul punto vendita Da amici, parenti Non ho bisogno di raccogliere
passaparola informazioni
Prima di effettuare un acquisto di prodotti di Largo Consumo (in che modo raccoglie informazioni o pareri per scegliere? nlelsen

Dato: % rispondenti «Si» - Base: acquirenti online 4% POLITECNICO
Fonte: Osservatorio Multicanalita 2018 — Nielsen e Politecnico di Milano :ﬁmgﬁzﬁmm



