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Osservatorio Multicanalita

NEL 2018 DUE ITALIANI SU TRE SONO CONSUMATORI MULTICANALE, 35,5 MLN
LA POPOLAZIONE E MATURA PER L’ECOMMERCE: IL 44% USA IL WEB ANCHE PER COMPRARE

Nell’ultimo anno ’utenza multicanale é cresciuta di 3,8 milioni e ben sette punti percentuali rispetto al
2017, dopo cinque anni di stabilita, ed € pari al 67% della popolazione sopra i 14 anni. Ma per uno su tre il
digitale non ha ancora un ruolo nel percorso di acquisto.

Fra i consumatori multicanale crescono sia gli InfoShopper (1,3 milioni rispetto al 2017) che gli eShopper
(+2,5 milioni rispetto 2017). Si diffondono i comportamenti di consumo piu evoluti in tutte le fasce di eta: i
gruppi pit numerosi di eShopper sono infatti gli Everywhere Shopper, gli utenti piut competenti nell’uso dei
vari canali (6,6 milioni) e i Cherry Picker, i nuovi arrivati nel panorama degli acquisti digitali (6,2 milioni).

Milano, 4 ottobre 2018 - Internet e il digitale sono sempre pil presenti nelle abitudini di acquisto degli italiani:
gli individui multicanale - gli utenti che usufruiscono di servizi di eCommerce o per i quali il digitale ha un ruolo
nel proprio percorso di acquisto - sono ormai 35,5 milioni di persone (pari al 67% della popolazione sopra i 14
anni), in crescita di sette punti percentuali (p.p.) rispetto ai 31,7 milioni del 2017, dopo cinque anni di stabilita.

A crescere di piU, fra gli utenti multicanale, sono gli eShopper, gli individui che utilizzano Internet in tutte le fasi
del processo di acquisto, che nel 2018 arrivano a quota 23,1 milioni, con un aumento di 2,5 milioni rispetto ai 20,6
milioni del 2017. All’interno di questo gruppo il segmento pil numeroso € ancora quello degli Everywhere Shopper
(6,6 milioni), i consumatori pil evoluti che si muovono liberamente da un canale all’altro nella loro relazione con i
brand, ma la crescita piu significativa riguarda i Cherry Picker (+1,9 milioni sul 2017), gli utenti pil conservatori e
che si affacciano per la prima volta al mondo dell’e-commerce. Risulta invece piu contenuto l’incremento del
gruppo degli InfoShopper, gli utenti che usano la rete soltanto per informarsi e non per concludere ’acquisto, che
nell’ultimo anno sono saliti a 12,4 milioni, 1,3 milioni in piu di un anno fa.

Sono alcuni dei risultati della ricerca dell’Osservatorio Multicanalita, promosso da School of Management del
Politecnico di Milano e Nielsen, presentata questa mattina al Campus Bovisa del Politecnico di Milano durante il
convegno “The Touchpoint Evolution: verso la convergenza degli spazi di comunicazione e vendita”.

“Dalla ricerca emerge una progressiva convergenza del ruolo degli spazi di comunicazione e vendita - afferma
Giuliano Noci, Responsabile Scientifico dell’Osservatorio Multicanalita -. In primo luogo, si riduce sempre piu il
gap tra il fenomeno dello showrooming (ricerca di informazioni in punto vendita fisico ed acquisto online) e
dell’infocommerce (ricerca di informazioni online ed acquisto in negozio fisico), praticati rispettivamente dal 48%
e dal 53% degli individui multicanale nel 2018. Tra gli eShopper poi, si diffondono percorsi di acquisto che vedono
un impiego sinergico ed ibrido di touchpoint online e offline, utilizzati sia per la ricerca di informazioni che per
’acquisto vero e proprio. Il punto vendita, infine, mantiene una sua centralita nel processo d’acquisto anche per i
segmenti pil evoluti, ma con una vocazione diversa, che affianca la dimensione esperienziale all’acquisto”.

“La fetta di popolazione piu matura, che pareva meno affine alla possibilita di cercare prodotti e informazioni
online, si € appena affacciata sul mondo multicanale - commenta Christian Centonze, FMCG Solutions Leader di
Nielsen -. L’importanza di questo ingresso nella platea del digital shopping, sia esso mero Research-Online-
Purchase-Offline o vero e proprio customer journey online, € evidente se si considera che in Italia sono proprio le
persone piu avanti con 'eta ad avere maggiore disponibilita di spesa. Non da meno, oggi la popolazione italiana in
rete é rappresentativa dell’intero Paese, non solo da teenager e Millennial. Un passo in avanti nel contesto del
digital divide tra Italia e altri membri UE, nonché un motivo in piu per intraprendere [’avventura dell’eCommerce
per i player nostrani”.

Gli eShopper - La ricerca nel 2016 ha individuato quattro segmenti all’interno del gruppo dei consumatori
eShopper, basandosi sulla propensione all’utilizzo dei canali digitali durante la fase di acquisto e ’abitudine a
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usare Internet per condividere opinioni.

Come nella scorsa rilevazione, gli Everywhere Shopper sono il sottoinsieme pili numeroso con circa 6,6 milioni di
utenti (+0,3 milioni rispetto al 2017), anche se in leggero calo come incidenza rispetto all’anno precedente (29%
degli eShopper, -1,7 p.p.). Si tratta di utenti che usano il digitale come canale privilegiato per cercare
informazioni e consultare e condividere opinioni su brand e prodotti. Gli Everywhere Shopper prediligono per gli
acquisti piattaforme di eCommerce che garantiscono un’ottima user experience, specialmente in mobilita. Oltre
meta degli Everywhere Shopper € composta da uomini (55%), il 42% € un Millennial, il 47% appartiene alla
Generazione X e I’11% fa parte dei Baby Boomer.

Al contrario, il sottogruppo che registra la crescita piu significativa, sia in termini assoluti (da 4,3 a 6,2 milioni di
utenti) che percentuali (27% degli eShopper, +6,2 p.p.), € quello dei Cherry Picker, i nuovi arrivati nel panorama
degli acquisti online, che comprano specifiche categorie di prodotti e mantengono un forte legame con ’acquisto
nel punto vendita. Sono prevalentemente utenti che apprezzano il rapporto diretto con il negoziante, si
informano nella maggior parte dei casi attraverso fonti tradizionali o direttamente nel punto vendita e acquistano
spinti dal desiderio di comprare prodotti che non trovano sui canali tradizionali. Meta dei Cherry Picker é di
genere maschile (50%), il 27% appartiene ai Millennial, il 45% appartiene alla Generazione X e il 28% a quella dei
Baby Boomer.

Il secondo gruppo a crescere maggiormente nel 2018 € quello dei Pragmatic, che passano da 4,5 a 5,2 milioni (il
22% degli eShopper, +0,4 p.p.). Sono i consumatori che si avvicinano ai canali digitali spinti dalla possibilita di
risparmiare tempo e denaro e di accedere a un processo di acquisto pill efficiente. E il gruppo in cui prevale
maggiormente la componente maschile (63%) e adulta (51% Generazione X e 25% Baby Boomer), mentre i giovani
sono una minoranza (il 24% appartiene ai Millennial).

Diminuiscono, invece, sia come numeri assoluti (5,1 milioni, 0,4 milioni in meno del 2017) che come incidenza (il
22% degli eShopper, -4,8 p.p.) i consumatori del segmento Money Saver, gli utenti che usano la rete solo per
soddisfare la loro esigenza di risparmio. Sono compratori che pianificano attentamente ’acquisto, cercando
informazioni sul web, confrontando i prezzi e leggendo le opinioni degli altri utenti. Rispetto agli scorsi anni,
aumenta l'uso dello Smartphone e Uinteresse per la shopping experience, mentre cala ’utilizzo del Tablet. Il 55%
dei Money Saver ¢ di genere maschile, il 26% € un Millennial, il 49% fa parte della Generazione X e il 25% di quella
dei Baby Boomer.

Il percorso d’acquisto degli eShopper - | quattro segmenti individuati dall’indagine assumono comportamenti
differenti nelle varie fasi del percorso d’acquisto. Nella fase che precede ’acquisto, ad esempio, il 95% degli
Everywhere Shopper usa il web per raccogliere informazioni e il 92% per comparare i prezzi, contro ’89% e il 76%
dei Money Saver e il 92% e I’85% dei Pragmatic. Molto distanti da questi valori, invece, i Cherry Picker
(rispettivamente 4% e 3%).

Se si analizza invece la fase d’acquisto, si mantiene costante (rispetto al 2017) la frequenza nell’utilizzo di
piattaforme eCommerce da parte degli Everywhere Shopper, che le usano una volta alla settimana o piu, nel 30%
dei casi, e una volta al mese nel 45%, e dei Pragmatic, che comprano sul web settimanalmente nel 15% delle
occasioni e mensilmente nel 42%. Per i Cherry Picker e i Money Saver i valori rimangono invariati per quanto
riguarda la frequenza settimanale o piu, rispettivamente pari al 5% e al 6%, mentre cresce la quota di chi acquista
online una volta al mese, il 30% dei Cherry Picker (+5 p.p.) e il 34% dei Money Saver (+4 p.p.).

Il Pc é ancora il dispositivo pil utilizzato per concludere ’acquisto online: lo usa il 76% degli Everywhere Shopper,
’80% dei Money Saver, il 72% dei Cherry Picker e il 79% dei Pragmatic. Il suo utilizzo risulta pero in calo a
vantaggio dello Smartphone, utilizzato dal 61% degli Everywhere Shopper (+4 p.p.), dal 36% dei Money Saver (+4
p.p.), dal 39% dei Cherry Picker (+12 p.p.) e dal 45% dei Pragmatic (+6 p.p.). Oltre otto Everywhere Shopper su
dieci (I’81%) dichiarano di aver acquistato online dopo aver individuato un prodotto in negozio (showrooming),
mentre la percentuale scende decisamente negli altri segmenti, con il 59% dei Money Saver, il 58% dei Pragmatic e
appena il 41% dei Cherry Picker. La pratica di informarsi online sui prodotti e acquistarli nel punto vendita
(infocommerce), invece, e praticata dal 62% dei Money Saver e il 56% dei Cherry Picker, mentre cala per
Everywhere Shopper (40%) e Pragmatic (38%).

Successivamente all’acquisto, 'uso del web per esprimere e condividere opinioni e ricevere supporto dopo la
vendita resta intensivo solo nel segmento degli Everywhere Shopper (rispettivamente per il 56% e 60%), mentre
risulta ridotto per Money Saver (11% e 1%), Cherry Picker (5% e 2%) e Pragmatic (5% e 13%).

“In questo contesto, la principale sfida per le imprese € quella di riuscire a progettare e veicolare le
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proprie strategie di relazione in modo chiaro, semplice ed immediato, cogliendo non solo la parte
razionale, ma anche quella istintiva ed emotiva dei propri clienti - commenta Giuliano Noci -. Cio si
traduce nella capacita di saper, da un lato, disegnare percorsi di acquisto sempre piu personalizzati e,
dall’altro, progettare |’esperienza nel punto vendita fisico e sui media tradizionali in modo da cogliere la
parte piu emozionale dei propri clienti”.

“Il pubblico del digital shopping non € per forza tecnologico - aggiunge Christian Centonze -. La chiave
del successo online si configura sempre pit come un mix di immediatezza comunicativa e facilita d’uso. La
semplificazione € la convenience che cercano i consumatori”.

Il percorso d’acquisto nei vari settori - L’edizione 2018 della Ricerca ha analizzato i percorsi d’acquisto
preferiti dai diversi segmenti di eShopper nei settori Largo Consumo, Elettronica ed Informatica, Farmaci e
Medicine e Abbigliamento.

Nel settore del Largo Consumo il punto vendita fisico riveste ancora un ruolo centrale nell’acquisto. Quasi
sei eShopper su dieci (58%), infatti, preferiscono acquistare in negozio senza essersi prima informati online
e quasi uno su tre (32%) compra nel punto vendita dopo aver fatto ricerche sul web, mentre solo il 10%
preferisce acquistare online e la meta di questi dopo essersi informati in negozio. | Cherry Picker sono il
segmento che piu di tutti preferisce comprare un prodotto nel punto vendita fisico senza prima informarsi
in rete (70%, +12 p.p. rispetto alla media degli eShopper), mentre gli Everywhere Shopper sono pil
propensi ad acquistare online rispetto agli altri eShopper, indipendentemente dal ricercare informazioni
online o offline (rispettivamente +4 p.p. rispetto alla media degli eShopper).

Un quadro simile emerge anche dall’analisi del settore farmaceutico. Il 58% degli eShopper privilegia
’acquisto in punto vendita fisico senza informarsi online, il 27% raccoglie informazioni sui prodotti su
Internet prima dell’acquisto in negozio, mentre il 14% ha iniziato ad acquistare farmaci online, di cui meta
senza aver cercato informazioni negli spazi offline.

La percentuale di coloro che preferiscono comprare online aumenta nel settore Abbigliamento: ’11% lo fa
senza raccogliere prima informazioni offline e il 18% procede all’acquisto online dopo essersi recato in
negozio per vedere il prodotto; il 46% compra direttamente nel punto vendita fisico senza aver fatto
ricerche sul web e uno su quattro lo fa dopo essersi informato online. Anche nell’Abbigliamento sono gli
Everywhere Shopper i consumatori piu a loro agio nell’utilizzare i canali digitali per ’acquisto online (+9
p.p. nell’acquisto con ricerca di informazioni offline e +5,0 p.p. senza ricerca di informazioni offline).

Il settore Elettronica ed Informatica & quello dove la propensione all’acquisto online é piu elevata. Oltre
un eShopper su tre (36%) preferisce comprare online dopo aver visionato il prodotto in negozio e il 21%
acquistare su piattaforme eCommerce senza recarsi prima nel punto vendita fisico. Il resto del campione si
divide fra chi predilige comprare prodotti di elettronica in negozio, dopo aver raccolto informazioni in
Internet (32%), e chi invece preferisce acquistare in negozio senza cercare notizie sul prodotto nel web
(11%). Il 72% degli Everywhere Shopper preferisce comprare su internet (il 42% dopo aver visto il prodotto
in negozio, il 30% senza passare dal punto vendita). Le modalita preferite da Money Saver e Pragmatic,
invece, sono l’acquisto online con visione del prodotto in negozio (38% e 37%) e l’acquisto nel punto
vendita dopo aver cercato online (38% e 32%). | Cherry Picker, infine, prediligono comprare in negozio
dopo essersi informati online (40%) e acquistare online dopo essersi recati nel punto vendita per
raccogliere informazioni (28%).

La crescita della fruizione di Tv e canali digitali - L’Osservatorio Multicanalita ha indagato il
comportamento dei consumatori italiani anche dal punto di vista della fruizione dei media, attraverso
elaborazioni e stime realizzate da Nielsen a partire dai panel alla base delle misurazioni Auditel e
Audiweb. Dall’indagine emerge che nel 2018 é& cresciuta ’audience raggiunta dalla televisione ed é
rallentata la velocita di dispersione dell’audience che si stava manifestando fra le diverse tipologie di
canali televisivi e digitali.

L’aumento registrato dalla televisione e stato trainato soprattutto dalla Tv generalista, che nel 2018 ha
ottenuto una reach pari al 66,5% sul totale popolazione italiana, +3,6 p.p. rispetto alla precedente
rilevazione. Il mezzo televisivo ha una copertura maggiore fra gli InfoShopper (78,4%) e leggermente piu
bassa fra gli eShopper (76,4%). La stessa differenza emerge analizzando il tempo medio trascorso davanti
alla televisione: sono gli InfoShopper a dedicare piu tempo alla Tv, ben 361,4 minuti al giorno, seguiti da
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Money Saver (337,5 minuti), Cherry Picker (335,7), Pragmatic (322,1) e Everywhere Shopper (307,4). Gli
InfoShopper sono anche il gruppo in cui il consumo € cresciuto maggiormente rispetto al 2017 (+21,4
minuti), seguito dai Money Saver e Pragmatic (+22,0 minuti per entrambi).

La dispersione e l’incremento della fruizione riscontrate per il mezzo televisivo hanno interessato anche i
canali digitali, che nel 2018 hanno registrato una reach media giornaliera pari al 52,1% fra gli
InfoShopper(di cui 23,8% totale Pc e 44,9% totale mobile), a dieci punti percentuali di distanza dai valori
registrati fra gli Everywhere Shopper (62,1%, di cui 30,7% totale Pc e 53,8% totale mobile).

Questo conferma come quest’ultimo segmento manifesti comportamenti sempre piu evoluti e frammentati
anche nell’uso dei media.
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La School of Management del Politecnico di Milano, costituita nel 2003, accoglie le molteplici attivita di ricerca, formazione e
alta consulenza, nel campo dell’economia, del management e dell’industrial engineering che il Politecnico porta avanti attraverso
le sue diverse strutture interne e consortili. La Scuola ha ricevuto, nel 2007, il prestigioso accreditamento EQUIS. Nel 2009 é
entrata per la prima volta nel ranking del Financial Times delle migliori Business School europee. Nel 2013 ha ottenuto il prestigioso
accreditamento internazionale da AMBA. Dal 2015, la Scuola € membro di AACSB International. La Scuola é presente inoltre nei QS
World University Rankings. Nel 2017, la School of Management é la prima business school italiana a vedere riconosciuta la qualita
dei propri corsi erogati in digital learning nei master Executive MBA attraverso la certificazione EOCCS. La Scuola e
membro PRME, Cladea e QTEM. Fanno parte della Scuola: il Dipartimento di Ingegneria Gestionale e il MIP Graduate School of
Business che, in particolare, si focalizza sulla formazione executive e sui programmi Master. Le attivita della School of Management
legate all’lnnovazione Digitale si articolano in Osservatori Digital Innovation, che fanno capo per le attivita di ricerca al
Dipartimento di Ingegneria Gestionale, e Formazione executive e programmi Master, erogati dal MIP. Gli Osservatori Digital
Innovation della School of Management del Politecnico di Milano nascono nel 1999 con [’obiettivo di fare cultura in tutti i principali
ambiti di Innovazione Digitale. 0Oggi sono un punto di riferimento qualificato sull’Innovazione Digitale in Italia che integra attivita
di Ricerca, Comunicazione e Aggiornamento continuo. La Vision che guida gli Osservatori é che ’Innovazione Digitale sia un fattore
essenziale per lo sviluppo del Paese. La mission é produrre e diffondere conoscenza sulle opportunita e gli impatti che le tecnologie
digitali hanno su imprese, pubbliche amministrazioni e cittadini, tramite modelli interpretativi basati su solide evidenze empiriche
e spazi di confronto indipendenti, pre-competitivi e duraturi nel tempo, che aggregano la domanda e U'offerta di Innovazione
Digitale in Italia. Le attivita sono svolte da un team di quasi 100 tra professori, ricercatori e analisti impegnati su oltre 30
differenti Osservatori che affrontano i temi chiave delllnnovazione Digitale nelle Imprese (anche PMI) e nella Pubblica
Amministrazione: Agenda Digitale, Artificial Intelligence, Big Data Analytics & Business Intelligence, Blockchain & Distributed
Ledger, Cloud Transformation, Cloud nella PA, Contract Logistics, Digital Thinking for Business, Digital Transformation Academy,
eCommerce B2c, eGovernment, Export, Fatturazione Elettronica & eCommerce B2b, Fintech & Insurtech, Food Sustainability,
Gestione Progettazione e PLM (GeCo), Gioco Online, HR Innovation Practice, Industria 4.0, Information Security & Privacy,
Innovazione Digitale in Sanita, Innovazione Digitale nei Beni e Attivita Culturali, Innovazione Digitale nel Retail, Innovazione
Digitale nel Turismo, Innovazione Digitale nellIndustria dello Sport, Internet Media, Internet of Things, Kids & Toys, Mobile B2c
Strategy, Mobile Banking, Mobile Payment & Commerce, Multicanalita, Omnichannel Customer Experience, Professionisti e
Innovazione Digitale, Smart Agrifood, Smart Working, Startup Hi-tech, Startup Intelligence, Supply Chain Finance, Tech Company -
Innovazione nel Canale ICT.

Nielsen € un’azienda globale di misurazione e analisi dati che fornisce la piu completa e affidabile visione al mondo sui consumatori
e sui mercati. Coniughiamo dati proprietari con altre fonti per aiutare i nostri clienti a comprendere cio che accade oggi, cio che
accadra domani, e come reagire. Da oltre 90 anni Nielsen fornisce dati e analisi lavorando con metodo scientifico e innovazione, e si
impegna a dare sempre nuove risposte alle domande piu rilevanti relative ai media, alla pubblicita, alla distribuzione e ai beni di
largo consumo. Nielsen, una delle societa dell’indice S&P 500, € presente in oltre 100 Paesi che coprono piu del 90% della
popolazione mondiale. Per maggiori informazioni: www.nielsen.com.
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