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Osservatori Nielsen, Connexia e Politecnico di Milano:
la multicanalita genera sviluppo per aziende e consumatori

a multicanalita in Ita-
Llia porta un contri-

buto alla crescita e
allo sviluppo economico,
sia per le aziende che per
i consumatori. E' quanto
& emerso ieri dalla quinta
edizione dell'Osservatorio
Multicanalita presentato
come ogni anno da Niel-
sen, Connexia e dalla Scho-
ol of Management del Poli-
tecnico di Milano. Dal 2007
si & assistito a una progres-
siva migrazione dei con-
sumatori italiani dai seg-
menti di un minor livello di
multicanalita, gli Esclusi e
gli Indifferenti, a quelli che
mostrano un investimen-
to maggiore nel processo
d'acquisto, marcatamen-
te multicanale: i Tradizio-
nali Coinvolt, gli Open
Minded e i Reloaded. An-
che nel 2011 continua il
flusso di migrazione ver-
so l'area della multicanali-
ta e dellinnovazione, che
interessa 1,6 milioni di ita-
liani: i consumatori multi-
canale in ltalia raggiungo-
no quindi quota 47% della
popolazione, per un totale
di 24,6 milioni di individui,
in crescita del 7% rispet-
to al 2010. La migrazione
interessa quasi esclusiva-
mente il segmento degli
Indifferenti (-1,5 milioni di
individui) che va a popola-
re quello degli Open Min-
ded (+ 1,6 milioni di indi-
vidui), mentre i Reloaded
rimangono stabili a 99
milioni di italiani. «La cri-
si economica e lo scarso
clima di fiducia - spiega
Christian Centonze, targe-
ting & segmentation ma-
nager di Nielsen - spingo-

Il processo d’acquisto multicanale interessa
ormai il 47% della popolazione italiana

no gli italiani, anche quelli
che finora si erano dimo-
strati indifferenti, verso un
maggior coinvolgimento
e attenzione nel processo
di acquisto. Inoltre, la crisi
contribuisce a fissare com-
portamenti maggiormen-
te consolidati, come quel-
i dei Tradizionali Coinvolti
e dei Reloaded». La matu-
rita del consumatore mul-
ticanale si evidenzia anche
nell'analisi del processo di
acquisto: nella fase di pre-
acquisto cresce del 67%
il numero di consumatori
che raccolgono informa-
Zioni in punto vendita per
poi concludere l'acquisto
online. Internet rimane co-
mungue la fonte principa-
le di informazioni su pro-
dotti e servizi. Nella fase di
acquisto, cresce la percen-
tuale di consumatori che
considera internet un ca-
nale di vendita adeguato
alle proprie esigenze, rag-
giungendo il 34% della
popolazione italiana. Nella
fase di post-vendita rimane
centrale il ruolo del pun-
to vendita e del contatto
personale, seguiti dall’as-

sistenza telefonica, da in-
ternet da parte dell’azien-
da e infine dall'assistenza
internet da parte degli altri
consumatori. «Cresce il nu-
mero di coloro che leggo-
no commenti su prodotti
e servizi, ben 20 milioni di
italiani, e al contempo di-
minuisce la diffidenza ver-
so i giudizi reperiti su blog,
forum e community. |l
consumatore multicanale
€ ormai in pieno sviluppo
ed é diventato egli stesso
un mediums, commenta
Cristina Papini, research &
analytics sales director di
Nielsen. «Circa la meta di
coloro che partecipano at-
tivamente alle discussioni
su internet, lo fa per condi-
videre la propria esperien-
za o per cercare informa-
zioni su prodotti e serviz,
il 36% per fomirle. La co-
municazione ¢ indirizzata
piu ai pari che alle azien-
de: solo il 26% dichiara di
farlo per interagire con
esse». || 2011 vede inoltre
l'esplosione dei gruppi di
acquisto e del couponing
online (Groupon, Groupa-
lia, ecc), che hanno dato

nuova linfa allecommer-
ce, come testimonia la cre-
scita dell’'881% del buzz in
rete su questo tema in un
anno. 10,1 milioni di con-
sumatori dichiarano di co-
noscere i gruppi di acqui-
sto online e 3,6 milioni
dichiarano diaverli utilizza-
ti almeno per un acquisto.
La quasi totalita degli ac-
quirenti (3,3 milioni) si di-
chiara soddisfatto dell'ac-
quisto. Anche per quanto
concerne la dieta mediati-
ca degli italiani si assiste a
un nuovo grado di matu-
ritd e consapevolezza dei
propri bisogni e dei mez-
Zl pitl adatti a soddisfar-
li. In particolare, se si ana-
lizzano i due segmenti di
consumatori pil avanza-
ti, si assiste a un sorpasso
diinternet sulla tv per sod-
disfare tutti i bisogni, tran-
ne quello di svago. La vera
novita nella dieta media-
tica & rappresentata dal
consumo mediale multita-
sking; in particolare il devi-
ce maggiormente utilizza-
to in abbinata al consumo
televisivo & il PC, seguito
dal cellulare e dai tablet.

Lapproccio delle
aziende italiane

alla multicanalita

Da una survey condotta su
oltre 100 marketer di azien-
de italiane, emerge ormai
unelevata consapevolez-
za dellimportanza della
multicanalitd a supporto
delle strategie aziendali,
anche se permangono an-
cora alcune barriere di na-
tura organizzativa interna
in termini di competenze
non adeguate o mancanti

(18% dei rispondenti) e di
coordinamento tra le unita
organizzative coinvolte (es.
tra marketing e it, come di-
chiara il 17% dei rispon-
denti). Le imprese italia-
ne pil virtuose che stanno
gia approcciando la multi-
canalita in chiave strategi-
ca e integrata, hanno ot-
tenuto performance di
business sia tangibili (fat-
turato, profittabilita, quo-
ta di mercato), sia intangi-
bili (customer satisfaction
e customer loyalty), sia le-
gate ai risultati specifici
delle campagne di mar-
keting superiori rispetto
alla concorrenza. «Riman-
gono ancora aree di mi-
glioramento per presta-
Zioni intangibili sul cliente
e di efficacia ed efficienza
delle campagne di marke-
ting multicanale», dichia-
ra Andrea Boaretto, Head
of Marketing Projects del-
la School of Management
del Politecnico di Milano.
Le aziende ad abbraccia-
no sempre di piu strate-
gie di vendita multicanale,
«ma attenzione — conclu-
de Giovanni Pola, diretto-
re generale di Connexia -
a non perdere mai di vista
il posizionamento dei pro-
dotti nei canali di vendita
online e la reputation, che
puo rivelarsi una marcia in
pit. Infine, ogni marketing
manager non pud non far-
si coinvolgere nel proces-
so di evoluzione tecnolo-
gica per saper sfruttare le
opportunita che essa of-
fre, come ad esempio i ser-
vizi innovativi che i consu-
matori ricevono attraverso
Iinternet of things».
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