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PRESENTATA IERI UEDIZIONE 2011 DELL’'OSSERVATORIO

Multicanalita, In ltalia genera

sviluppo per aziende e utenti
PER LA RICERCA CONDOTTA DA NIELSEN, CONNEXIA E POLITECNICO

DI MILANO, IL PROCESSO INTERESSA IL 47% DEGLI ITALIANI
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OSSERVATORIO 2011 DI NIELSEN, CONNEXIA E POLITECNICO DI MILANO
Multicanalita: i dati rilevano che in Italia riesce

a generare sviluppo per aziende e consumatori
IL PROCESSO INTERESSA ORMAI IL 47% DELLA POPOLAZIONE, PARI A 24,6 MILIONI DI INDIVIDUI

a multicanalita in ltalia por-
|_ta un contributo alla cresci-

ta e allo sviluppo econo-
mico, sia per le aziende sia per i
consumatori. E quanio & emerso
ieri dalla quinta edizione dell'Os-
servatorio Multicanalita presen-
tato come ogni anno da Nielsen,
Connexia e dalla School of Ma-
nagement del Politecnico di Mi-
lano. Dal 2007 si & assistito a una
progressiva migrazione dei con-
sumatori italiani dai segmenti di
un minor livello di multicanalita,
gli Esclusi e gli Indifferenti, a quel-
li che mostrano un investimento

magagiore nel processo d'acquisto,
marcatamente multicanale: i Tra-
dizionali Coinvolti, gli Open Min-
ded e i Reloaded. Anche nel 2011
continua il flusso di migrazione
verso l'area della multicanalita e
dellinnovazione, che interessa 1,6
milioni di italiani: i consumatori
multicanale in ltalia raggiungono
quindi quota 47% della popolazio-
ne, per un totale di 24,6 milioni di
individui, in crescita del 7% rispet-
to al 2010. La migrazione interessa
quasi esclusivamente il segmen-
to degli Indifferenti (-1,5 milio-
ni di individui) che va a popolare

quello degli Open Minded (+1,6
milioni di individui), mentre i Re-
loaded rimangono stabili a 9,9 mi-
lioni di italiani. «La crisi economica
e lo scarso clima di fiducia - spie-
ga Christian Centonze, targeting
& segmentation manager di Niel-
sen - spingono gli italiani, anche
quelli che finora si erano dimo-
strati indifferenti, verso un mag-
gior coinvolgimento e attenzione
nel processo di acquisto. Inoltre,
la crisi contribuisce a fissare com-
portamenti maggiormente con-
solidati, come quelli dei Tradizio-
nali Coinvolti e dei Reloaded». La

maturita del consumatore multi-
canale si evidenzia anche nell'ana-
lisi del processo di acquisto: nel-
la fase di pre-acquisto cresce del
67% il numero di consumatori che
raccolgono informazioni in pun-
to di vendita per poi concludere
il processo online. Internet rima-
ne comunque la fonte principale
di informazioni su prodotti e ser-
vizi. Nella fase di acquisto, cresce
la percentuale di consumatori che
considera internet un canale di
vendita adeguato alle proprie esi-
genze, raggiungendo il 34% del-
la popolazione italiana. Nella fase »
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di postvendita rimane centrale il
ruclo del punto di vendita e del
contatto personale, seguiti dall'as-
sistenza telefonica, da internet da
parte dellazienda e infine dall'as-
sistenza online da parte degli altri
consumatori. «Cresce il numero di
coloro che leggono commenti su
prodotti e servizi, ben 20 milioni
di italiani, e al conternpo diminui-
sce |a diffidenza verso i giudizi re-
periti su blog, forum e community.
Il consumatore multicanale & or-
mai in pieno sviluppo ed & diven-
tato egli stesso un mediums, com-
menta Cristina Paplnl, research &
analytics sales director di Nielsen.
«Circa la meta di coloro che parte-
cipano attivamente alle discussio-
ni su internet, lo fa per condividere
la propria esperienza o per cerca-
re informazioni su prodotti e servi-
Zi, il 36% per fornirle. La comunica-
zione & indirizzata pit ai pari che
alle aziende: solo il 26% dichiara

di farlo per interagire con esses. |l
2011 vede inoltre lesplosione dei
gruppi di acquisto e del coupo-
ning online {Groupon, Groupalia,
ecc), che hanno dato nuova linfa
allecornmerce, come testimonia la
crescita dell'881% del buzz in rete
5U questo terna in un anno. Sono
10,1 milioni i consumatori che di-
chiarano di conoscere i gruppi di
acquisto online & 3,6 milioni am-
mettono di averli utilizzati alme-
no per un acquisto. La quasi to-
talita degli acquirenti {33 milioni)
si dichiara soddisfatto dell'acqui-
sto. Anche per quanto concerne la
dieta mediatica degli italiani si as-
siste @ un nuove grado di maturita
e consapevolezza dei propri biso-
ghi e dei mezz pil adatti a soddi-
sfarli. In particolare, se si analizzano
i due segmenti di consumatori pil
avanzat, si assiste a un sorpasso di
internet sulla tv per soddisfare tut-
ti i bisogni, tranne quelle di svage.

La vera novita nella dieta media-
fica & rappresentata dal consumo
mediale multitasking; in particcla-
re il device maggiormente utilizza-
to in abbinata al consumo televi-
sivo & il pe, sequito dal cellulare e
dai tablet.

L'approccio delle aziende

italiane alla multicanalita

Da una survey condotta su ol
tre 100 marketer di aziende ita-
liane, emerge ormai unelevata
consapevolezza  dellimportanza
della multicanalita a supporto del-
le strategie aziendali, anche se per-
mangone ancora alcune barriere
di natura grganizzativa interna in
termini di competenze non ade-
guate o mancanti {18% dei rispon-
denti) e di coordinamente tra le
unitd organizzative coinvolte {es.
tra marketing e it, come dichiara
il 17% dei rispondent). Le imprese
italiane pitl virtuose che stannc gia

approcciando la multicanalita in
chiave strategica e integrata, han-
no ottenuto performance di bu-
siness sia tangibili (fatturato, pro-
fittabilits, quota di mercatg), sia
intangibili {customer satisfaction
e customer loyalty), sia legate ai ri-
sultati specifici delle campagne di
marketing superiori rispetic alla
concorrenza, «Rimangong anco-
ra aree di migligramento per pre-
stazioni intangibili sul cliente e di
efficacia ed efficienza delle cam-
pagne di marketing multicanales,
dichiara Andrea Boaretto, head
of marketing projects della Scho-
ol of Management del Politecnico
di Milang, Le aziende abbraccia-
no sempre pill strategie di vendita
multicanale, «ma attenzione - con-
clude Giovanni Pola, direttore ge-
nerale di Connexia - a non perde-
re mai di vista il posizionamento
dei propri prodotti nel var canali
di vendita online e la propria repu-
fation, che pud rivelarsi una marcia
in pi in questo scenario di crisi, In-
fine, ogni marketing manager non
pud non farsi coinvolgere nel pro-
cesso di evoluzione tecnologica
per saper sfruttare le opportunity
che essa offre, come per esempio
i servizi innovativi che i consuma-
fori ricevong attraverso linternet
of thingse.
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