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PRESENTATI IERI | DATI DELLA RICERCA OSSERVATORIO MULTICANALITA 2007

Il consumatore multicanale esiste, ecco il profilo
SONO 5,5 MILIONI GLI UTENTI ITALIANI CHE TRAGGONO INFORMAZIONI D’ACQUISTO DA PIU MEZZI

consumatore  multicanale

esiste e grazie ai dati emersi

dall'Osservatorio Multica-
nalita 2007, presentatiieri duran-
te il convegno “La multicanalita
paga allo scaffale?’ e possibile co-
noscerne usi e consumi. La ricerca
ha dimostrato che il consumatore
italiano e sempre piu multicanale,
ovvero la sua decisione d'acquisto
e relazione con la marca sono de-
terminate  dallinterazione con
molteplici canali di comunicazio-
ne. Questi, seppur basati su tec-
nologie diverse e spesso non inte-
grati tra loro, forniscono al cliente
un'esperienza coerente con i valo-
ri della marca. | dati emersi sono il
risultato di una ricerca condotta
da AcNielsen Homescan tramite
questionario, i cui dati sono stati
integrati e supportati da ulteriori
analisi dei database AcNielsen e
Nielsen Online. Da quanto e
emerso, dunque, i clienti multica-
nale non sono solo i giovanissimi
e gli appassionati di tecnologia
che trascorrono molto tempo
online, ma 5,5 milioni di italiani
con una propensione, trasversale
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I relatori hanno illustrato i risultati
dell'indagine condotta da AcNielsen
Homescan per conto dell’Osservatorio
Multicanalita 2007

rispetto a eta e area geografica di
residenza, a cercare informazioni
attraverso piu canali (volantino,
brochure, contatto con i com-
messi, siti web del produttore o
del retailer, blog, forum, comunita
online, Sms e Mms, chiamate da
call center, eccetera). | clienti mul-
ticanale cercano il contatto diret-
to con l'azienda in tutte le fasi del
processo di acquisto, dalla pre-
vendita fino al consumo e alla
post-vendita. Si tratta quindi di
clienti “ricaricati” (@ppunto "reloa-
ded”), consapevoli che attraverso
la ricerca e il possesso delle infor-

mazioni, possono giocare un ruo-
lo di forza nella relazione con I'im-
presa. Il cliente multicanale non e
uno sprovveduto, attinge a fonti
diverse, anche a quelle non con-
trollate  (blog, forum, social
networking) e di cui non & sem-
pre certa l'attendibilita. E molto
attivo nel passaparola con cui
condivide la propria soddisfazio-
ne e insoddisfazione. Negli acqui-
sti di largo consumo, rispetto ad
altri segmenti di mercato, il cliente
multicanale punta alla qualita rea-
le del prodotto, quindi € in grado
di scegliere con maggior facilita,

tra le marche private, ovvero i pro-
dotti delle insegne di distribuzio-
ne, e i prodotti di marca. Ha dispo-
nibilita di spesa piu alta della
media; condivide le proprie opi-
nioni sui prodotti; & sensibile alle
esperienze pit che all'adv e pre-
mia le marche che sanno coinvol-
gerlo; predilige media mix meno
costosi (meno tv e pill interazione
sociale). Esistono altri 11,8 milioni
di clienti non ancora fortemente
multicanale, ma pronti a diventar-
lo, che vivono positivamente
I'esperienza di acquisto sul punto
di vendita e apprezzano tecnolo-
gie di prossimita (bluetooth per
invio di coupon promozionali,
carrello intelligente...). Il consuma-
tore italiano & sempre piu attivo
nellinterazione con le imprese: il
60% della popolazione che ha ac-
cesso a internet, circa 13,5 milioni
di persone, € interessata ai forum
e ai blog per la raccolta di infor-
mazioni sui prodotti prima dell'ac-
quisto. Il 30% che ha accesso al
web, circa 6,4 milioni di persone,
non solo si informa attraverso i
blog, ma partecipa attivamente
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alle discussioni. Soddisfatto o insoddisfatto, il
consumatore condivide con altri la propria
esperienza di marca e/o prodotto: il 31% di-
chiara, con il grado di accordo massimo, di
condividere con altre persone esperienze po-
sitive; il 42% condivide le esperienze negative.
Il dato conferma evidenze empiriche interna-
zionali relative a una maggior propensione alla
condivisione dellinsoddisfazione. Da notare
chelo scarto ridotto tra le due percentuali € un
chiaro segnale di come i clienti soddisfatti pos-
sano diventare “evangelisti della marca’, stru-
mento di contagio virale ad alta potenzialita,
gratuito e non direttamente sotto il controllo
dellimpresa, quindi, maggiormente credibile.
[ consumatore con accesso a internet visita
spesso i siti che mettono i prezzia confronto:
tali siti registrano un numero di visitatori alme-
no doppio rispetto alla media degli altri siti. Un
dato é valido per tutte le categorie di prodotto
dilargo consumo, beni durevoli e servizi. Inter-
net non rappresenta solo una fonte d'informa-
zione, ma anche un canale di acquisto: gli ita-

Un momento del convegno di presentazione dei dati

liani utilizzano il web per viaggi, elettronica di
consumo e libri, ma sono in ritardo negli ac-
quisti online di largo consumo rispetto agli al-
tri Paesi europei. Inoltre, prima dell'acquisto, il
20% dei consumatori che ha accesso a inter-
net dichiara di informarsi recandosi in un ne-
gozio per toccare con mano la qualita del pro-
dotto, sia che l'acquisto venga effettuato sul
punto di vendita sia in rete. | consumatori ita-
liani sanno scegliere il canale opportuno per
soddisfare specifici bisogni di relazione con
I'azienda (il contatto fisico con il prodotto, il

supporto consulenziale sul punto vendita... ),
nonché il canale piu conveniente per I'acqui-
sto. Internet rappresenta una parte importan-
te nella vita del consumatore italiano per scopi
informativi e ludici: i giochi e i concorsi online
interessano il 20% circa dei consumatori, di-
sposti a trascorrere parte del loro tempo in
modalita ludica nell'interazione con la marca.
Questa propensione avvalora il trend seguito
da alcune imprese di capitalizzare I'attenzione
attiva del cliente, attraverso l'interazione su piu
canali. La ricerca ha dimostrato che il consu-
matore italiano vive in tensione tra la disponi-
bilita di informazioni gia in suo possesso e la
necessita spasmodica di ricercarne altre ag-
giornate sui prodotti e sulle differenze tra le
marche. 11 47% degli italiani ritiene con il grado
di accordo massimo che i messaggi pubblici-
tari che arrivano attraverso tutte le fonti sono
diventati davvero troppi Solo il 17% dei consu-
matori italiani € molto d'accordo sul fatto che
per gli acquisti riesce facilmente a reperire le
informazioni di cui ha bisogno. Il 39% dei con-
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si occupa di pubblicita e comunica-
zione online. C’é anche un Network:
che rende disponibili sul suo sito le
schede dei profili sociodemogra-
fiei di tutti i suoi editori; che gestisce
campagne run on network, ma &
anche leader in alcune aree verticali
come la gastronomia, i viaggi e

i giochi manageriali.

Ora ci conoscete un po’ meglio.
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sumatori italiani ha dato consenso a ricevere
informazioni attraverso email (sia pubblicitarie
sia newsletter), telefono fisso, telefono mobile,
canale postale; chi ha acconsentito a essere

oo omeamereenies- —— SIETE SICURI DI SAPERE

meno 1,5 canali diversi con un massimo di 2

canali nella fascia di eta tra i 25 e 34 anni. A CH I SIAMOO
fronte di una crescente propensione dei con- "
sumatori alla multicanalita si osserva una cre-
scita degli investimenti adv su nuovi canali e in
particolare sul web: confrontando gli investi-
menti del 1° semestre 2006 (gennaio - giugno)
con il primo semestre 2007, internet e passato
dal 2% al 2,9% sul totale investimenti media in
Italia, con una crescita del 45% a valore assolu-
to. Il tasso di crescita € in linea o in alcuni casi
superiore ad altri Paesi, ma in dati assoluti, I'lta-
lia rappresenta il fanalino di coda. La posta tra-
dizionale ha un tasso di diffusione ai fini pub-
blicitari sul consumatore italiano piu elevato
rispetto a sms ed e-mail; la posta tradizionale
ha un tasso di rifiuto pit basso rispetto a Sms
ed e-mail, ovvero i consumatori leggono di pit
cataloghi e volantini; i tassi di redemption dei
vari canali, ovvero il numero di persone che ef-
fettuano un'azione (andare su sito web, chia-
mare il call center, andare in punto vendita..)
sono simili, con l'eccezione dell'sms; la posta
tradizionale e I'e-mail hanno tassi di risposta
attiva del 65% e del 63% calcolata sulla base di
rispondenti che riceve tali messaggi e non li ri-
fiuta a priori (ovvero apre e legge), mentre
I'Sms si ferma al 46%. La posta tradizionale ha il
vantaggio della portabilita e del ricordo: il con-
sumatore ¢ abituato a consultare il volantino e
portarlo in negozio per ricordarsi dei prodotti
in promozione; l'e-mail, simile in termini di
esperienza, perché offre la possibilita di colle- Dietro al nome Comprabanner, infatti, non c’é solo

garsi attraverso i link presenti al sito web per ri- un’Azienda che si occupa di pubblicita e comunicazione
cercare maggiori informazioni e/o beneficiare online. C'é anche un Network: che rende disponibili sul
della promozione. Al di la di queste metriche suo sito le schede dei profili sociodemografici di tutti
puntuali 'Osservatorio ha evidenziato che oc- i suoi editori; che gestlsce campagne run on network,

corre strutturare nuove strategie che conside- ma & anche leader in alcune aree verticali come

rino non solo I'efficacia di ciascun canale, mail la gastronomia, i V]agg| eij g|och| manageria"_

contributo che ciascuno di essi puo dare, in

termini differenzianti e complementari, alla Ora ci conoscete un po’ meglio.

creazione della customer experience. Ora si

aprono nuovi tavoli di discussione sulla comu- [compr . bahner]
nicazione innovativa, sul consumatore multi-

canale e sulle strategie customer centric. .S
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Ci conoscete da sette anni ma forse non sapete
tutto di noi.
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