A InTime

Condivido per Comunicare

el Osservatorio Multicanalita 2011, la
multicanalita per lo sviluppo

Ey: Francesco Russo

5| 3 Tweet 5 Q@

Presentati ieri i risultati dell'Osservatorio Multicanalita 2011 condotto da
Nielsen, Connexia e la School of Management del Politecnico di Milano . La
Multicanalita genera sviluppo per le aziende e i consumatori

Cingue anni di ricerca, tempo di bilanci per

DSSERVATUR'U I"Osservatorio Multicanalitad », il progetto di ricerca
F

che studia 'eveluzione del consume multicanale e

“MULTICANALITA  vaproccio  strategico  delle aziende  slta

201 '] multicanalita, unico nel suo genere perché combina

16

le expertise di tre importanti partner: MNielsen,
Connexia e la School of Management del Folitecnico
di Milano, Secondo quanto emerso dalledizione 2011, i cui risultati sono stati presentati ieri
nel consueto appuntamento con il convegno al Politecnico di Milano, la multicanalitd in Italia porta

un contributo alla crescita e allo sviluppo economico, sia per le aziende che per i consumatori.

51 assiste, infatti, & una maturitd dei consumatori multicanale, che continuano a

crescere, raggiungendo il 47% della popolazione italiana maggiore di 14 anni (+7% rispetto al
2010), ma che si avviano a una stabilizzazione: se da un lato la crisi economica ha dato la spinta
al consumatori ad essere maggiormente coinvolti nel processo di acquisto, incentivando
la migrazione dall’area della tradizione & gquella dell’innovazione, dall’altro ha contribuito a
fissare alcuni comportamenti  maggiormente consolidati sui segmenti  Eeloaded e Open
Minded. Anche per quanto concerne le aziende, ’Osservatorio Multicanalith ha dimostrate come
le imprese italiane pid virtuose, che in questi anni hanno adottate un approccio
multicanale strategico e integrato, abbiano ottenuto ottime performance di business sia in termini

di fatturate, profittabiliti, quota di mercato, che in termini di customer satisfaction e loyalty.

La crisi non ha, invece, arrestate 'adozione di tecnologie & device digitali, che conferma il trend
in crescita; aumenta il numero di potenziali navigator da PC, ma soprattutto cresce il numero di

utenti attivi nel mese (+12%) e nel giorno medio (+7,5%). Anche il mobile si conferma sempre pil al




centro della dieta mediatica del consumatore multicanale, con una previsione di sorpasso degli

simartphone sui cellular tradizionali gia entro la fine dell’anno. I 2011 incltre & 'anno dei tablet,

che raggiugnone una diffusione pari a 1 milione di possessori.
BREYE NOTA METODOLOGICA

Anche quest’anno & stato sottoposto un gquestionario autocompilato a 7.000 individud, di
etd superiore a 14 anni appartenenti a 3.000 famiglie del Panel Mielsen Homescan, 1 cui dati
sono stati integrati con 1 dati Audiweb powered by Mielsen, Mielsen MetWiew, Maobile e
Buzzhietrics © e contestualizzati anche grazie alle ricerche della 5chool of Management del

Folitecnico di Milano [zurvey sy oltre 100 marketer italiani] e Connexia,

COME EVOLVE IL CONSUMATORE MULTICANALE

Mel 2011 continua il flusso di migrazione verso 'area della multicanalita e dell’innovazione, che
interessza 1,0 milioni di italiani: 1 consumator multicanale in Italia raggiungono quindi quota 47% della
popolazione, per un totale di 24,6 milioni di individui, in crescita del 7% rispetto al 2010, Analizzando
nel dettaglio i flussi, la migrazione interessa quasi esclusivamente il segmento degli Indifferenti [-1,5
milioni di individui] che va a popolare quello degli Open Minded [+ 1,6 milioni di individui], mentre i

Feloaded rimangono stabilia 9,9 milioni di italiani.

La maturita del consumatore multicanale si evidenzia anche nell’analizi del processo di acquisto che
51 caratterizza sempre di pil come una “de-specializzazione dei canali™: ciascun canale, infatti, non
svolge pil una funzione specifica, ma risponde a un ventaglio sempre pil ampio di esigenze del

consumatore,

= Mella fase di pre-acquizto cresce del 67% il numero di consumaton che raccolzono informazioni in punto
vendita per pol concludere 'acquizto online, Internet Amane comungue la fonte principale di informazion
zu prodotti & ser,

# hella faze di acquizto, crezce la percentuale di conzumaton che considera internet un canale di vendita
adeguato alle proprie esigenze, raggiungendo il 34% della popolazione italiana. Le categorie di prodotti e
senizl acquistati su internet dmangono invece quelle tradidionall vacanzelbiglietti per viaggi (52%), biglietti
per concerti e spettacoli (51%), seguono libr & musica (37%), rcariche telefoniche (33%), canzoni e suonede
[20%), elettranica di consuma [23%).

Lo strumento di pagamento online pid utilizzato Amane la carta di credito prepagata, citata dal 22% degli
utenti internet; seguono la carta di credito tradizdionale (17%), PavPal (14%) & pagamento alla consezna (98]

¢ Nella faze di pozt-wendita dimane centrale il ruolo del punto wendita & del contatto personale, seguiti
dall’azzistenza telefonica, da internet da parte dell®’azienda e infine dall®azziztenza internet da parte degli
altr conzumaton, | segmenti pild evoluti tendono a prediligere modalita di assistenza pid comode, guali
telefono e internet, quest’ultimo nettamente preferito dai Reloaded.

Il ruolo del buzz online si conferma sempre piu importante,



“ Cresce i numero df coloro che legoono commenty su prodotll e sernvizi, Len 20
milffont i ftalfant, e al contempo diminuisce la diffidenza verso | givdizi reperiti su
blog, forum e community. i consumatore multicanale & ormal in pleno sviluppo ed

g diventato el stesso un medium.” - commenta Cristing Papini, Research &

Analytics Seles Director di Nielsen - “Circg lo metd of coloro che
partecipagno attivamente aolle discussiond sy internet, lo fa per condividere g
proprig esperienza o per cercare informazion su prodottl e servizi, 10 36% per
fornirle, La comunicazione e indivizzata pilt af par? che alle aziende; “sofa™ i 26%

dichigra di farlo perintergeive can esse, ™

Lo scenario digitale in [talia vede il consumo di internet da PC in costante crescita: crescono i
navigatori attivi nel mese [(+12%] e gli utenti attivi nel giorno medio, che ormai raggiungono § 13
milioni. Significativo Paumento dell’utenza femminile di internet [+13% rispetto al 2010) e quella dei
cosiddetti “silver surfer® [navigatori con eta maggiore di 54 anni] che registra una crescita in un
anno dell’ 113,

Il ruolo del maobile si conferma ancora centrale nells dieta mediatica degli italiani, <on
una penetrazione capilare di oltre 50 milioni di utenti, con previsione di sorpasso degli
smartphone sui cellulari tradizionali gia entro la fine del 2011, I1 2011 & U'anno dei tablet, che sono
prepotentemente entrati nella dotazione tecnologica degli italiani, raggiungendo 1 milione di
possessori, Interessanti i dati emersi sul profilo del possessore di tablet: si tratta di un device
sostanzialmente “unisex” {52% uomini, 48% donne), mentre per quanto riguarda l’eta si concentra
nella fascia 25-34 anni (in questa fascia d’etd il 21% ha un tablet, contro il 19% che ha une
smartphone). Il tablet rappresenta un device su cui gli individui sono disposti a investire, anche in

relazione al loro reddito, che appartiene a una fascia medio-alta e non alta.

Tra le attivitd piu svolte sui tablet, oltre alle mail e alla navigazione sui siti di news che spiccano
sulle altre, =i spazia dalla lettura di ibri e riviste, &i social network, ai giochi, ail servizi di instant
messaging e molti altri. In conclusione, il tablet pilace agli italiani perché comodo, facile ma

soprattutto estremamente versatile e poliedrica,

Come rilevato nel processo di acgquisto, anche per quanto concerne la dieta mediatica degli italiani =i
assiste a un nuovo grado di maturita e consapevolezza dei propri bisogni e dei mezzi pil adatti a

soddisfarli,

La vera novita nella dieta mediatica & rappresentata dal consumo mediale multitasking; in particolare
il device maggiormente utilizzato in abbinata al consumo televizivo & il PC, seguito dal cellulare e dai
tablet:



¢ 5.4 milioni di individui utilizzano il PC pig della meta del tempo che passano davanti alla TV;

¢ 3.9 milioni di individui utilizzano il cellulare pid della meta del tempo che passano davanti alla TV

« B00.000 individui (U'80% dei possessori) utilizzano il tablet pit della metd del tempo passato davanti alla
TV.

LAPPROCCIO DELLE AZIENDE ITALIANE ALLA MULTICANALITA’

L*Osservatorio Multicanalita oltre a monitorare "evoluzione del consumatore multicanale, dal 2007
studia approccio delle aziende italiane alla multizanalita, In questo ambito, nella quinta edizione il
team di ricerca si & proposto di capire qual e il contributo che la multicanalita puo apportare alla

crescita e allo sviluppo del sistema economico.

Ca una survey condotta su oltre 100 marketer di aziende italiane, emerge ormal un’elevata
consapevolezza dell’importanza della multicanalita a supporte delle strategie aziendali, anche se
peErmangono ancora alkcune barriere di natura 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 dichiara il 17% dei rispondenti].

Pil in dettaglio, mentre il 39% dei marketer italiani conosce a livello teorico il concetto strategico
di multicanalitd, ovvero quello basato sul concetto di esperienza di marca multicanale e integrata
lungo tutti i punti di contatto, solo il 9% dei casi dichiara di applicare tale logica strategica in
azienda. Inoltre il 53% dei rispondenti dichiara che la motivazione principale dell’adozione di
strategie multicanale & il raggiungimento degli obiettivi di business, e tra quelli perseguiti ai primi
posti i sono prestazioni intangibili, come reputazione aziendale (il 76% dei rispondenti con
grado di accorde “molto” + “completamente”), customer loyalty {73%) e customer satisfaction
(70%), seguiti da obiettivi di business di natura tangibile, come 'acquisizione di nuovi clienti {74%),
mentre si osserva una minor percezione circa il contributo di strategie multicanale per l'obiettivo

del risparmio dei costi di marketing (48%).

Fer rispondere alla domanda “La multicanalita genera swiluppo?™ @ stata effettuata un’analisi
finalizzata a determinare se le imprese che hanno adottato strategicamente un approccio

multicanale hanno ottenuto perfarmance aziendali superior rispetto alle altre.

La risposta & positiva: le imprese italiane piu virtuose che stanno gia approcciando la multicanalita in
chiave strategica e integrata, hanno ottenuto performance di business sia tangibili [fatturato,
profittabilita, quota di mercato), sia intangibili jcustomer satisfaction e customer loyalty], sia legate

al risultati specifici delle campagne di marketing superiori rispetto alla concorrenza.



“ La multicanalita genera swviluppo per (e imprese pit mature per quanto riguarda

Pattenimento o prestazioni tangibili mivlior! del concarventi” - dichiara Andrea
Boaretto, Head of Marketing Projects della School of Manegement del
Politecnico di Milano - “ma rimangono gncore aree df mivlforamento per

prestazion’ Intangibili sol cfiente e di efficacia ed efficienza delle campagne of
marketing multicanale, Le previsione per il futuro vedra quindi imprese italiane
che si spingeranno ad adottare approcci ¢ modelli strategici volti o dotarsi di
competenze chiave, strumentl adeguatl e meccanism! o coordinamenta tall da
ridisegnare i proprio modelio di business, wtifizzendo [a multicanalita come il

fattore critico di successo che consente di emergere rispetio olfe concorrenza”,



