COSA COMPRA

Le categorie degli acquisti onlie

Valore relativo nell'ultimo trimestre, in %

W BENI DIGITALI E SERVIZI m BENI FISICI
Hotel, pacchetti vacanza

o
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g Biglietti da viaggio
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E Computer e tablet
9,8

Elettrodomestici
i 77 .

Smartphone

71

' Assicurazioni
DTS

ﬁ Elettronica
R 53

‘ Arredamento
[ E&

' Attrezzatura sportiva
]
Ricambi per auto/moto

& s

@ Capi di abbigliamento

31
| Servizi online a pagamento
4 1 2o .

’ Biglietti per eventi
- A
k Scarpe
2
# Software
22

==, Coupon

-

i Prodotti alimentari
| B

Giocattoli

ﬁ s

Libri cartacei, CD musicali, DVD
& Wl1s

Cosmetici
W12

Gioco online

| L%

g Benessere e salute'
Hoo
t Apps per Tablet e Smartphone
Wos

Stampa di fotografie
= for

eBook (libri digitali)
loa

La tipologia di beni acquistati
Quota % sul totale

Beni digitali
44,6

Prodotti fisici

CHI E L'UTENTE
Il profilo degli acquirenti online

4

1

Identikit
di acquirenti
online

2

LE DIMENSIONI
DEL FENOMENO

La dinamica delle vendite
eCommerce B2c in Italia.
Valori in milioni di euro,
variazione % anno su anno
e distribuzione % per
comparto merceologico.

2007 +23%®

5.032

2008 +14%®

5.754

2009 0%®

5.772 |

2010 +17%®

6.779

2011 +19%®

8.081

2012 +19%® Suun

9.565

2013  +18%®

11.307 : .

Il mobile commerce in italia
Valori in milioni di euro
2014*

+17%® » = - 20m 2012 2013 2014
& : 1,179
13.203
* previsione a maggio 637
» = W
SRR P MR TR AF - = Al L — Sl —

eancheinaltrimodi

La distribuzione geografica
Valori in %

Nord Est

Nord Ovest Centro
COME PAGA
Incidenza di utilizzo dei diversi sistemi di pagamento
Valori in %

[ lP 2‘0 3|0 49

PayPal .
Prepagata
sul sito

Carta di Credito
sul sito

In contanti, assegno
alla consegna

Carta di Credito
alla consegna

Carta prepagata
alla consegna

Bonifico Bancario

| Buono sconto,
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53
-1
b Altro modo
g
=
&
b
5 Non ricordo
=
2
H
| <

Sitg Web

Incidenza degli ordini effettuati da un dispositivo mobile
Valoriin % sul totale degli acquisti online
2012 2013 2014
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Valori in % # ABITUALI * SPORADICI
B2 18-24 25-34 35-44 45-54 >54
14,0 251 285 17,6 14,7

213 189 24,7 19,0 16,1

Sud Isole

21,1

18,5

6,5

38

App su Tablet

Smartphone

ONTE:

COME LE AZIENDE LO CONVINCONO

Strategie di conversione
Valori in %, risposta multipla
£y
E) 47 a9 a
29 i ‘ 30 | 2
Opinioni Flashsales Mobile Buoni Spedizione Sp. gratuita Layout
clienti e sconti e voucher gratuita con soglia grafico

PERCHE DECIDE PER L'ACQUISTO FISICO
Informazione online per acquisto offline: perché v
Valori in % = ABITUALI
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SPORADICI

Era pils comodo acquistarlo 37,9
in modo tradizionale 40,0
Era meno costoso
in modo tradizionale
Non ero in grado di capire
se fosse il prodotto giusto
Ho cambiato idea per
un‘altra ragione
Ho provato online ma era
meglio in modo tradizionale|
Non ho trovato online
il prodotto che cercavo
Non mi sono fidato
a pagare online
Non mi sono fidato del
servizio di consegna
Non mi sono fidato del sito
che mi proponeva il prodotto
Ho provato online ma non
sono stato in grado farlo
PERCHE NON COMPRA ONLINE
Ragioni della mancata esperienza di acquisto online
Valoriin % 1% UOMINI DONNE
59,8
& 56,6
i 129
Pl 91 82 91 33 97
| e 54 o B 70 45 | 33 51
Mancata Problemi Bisogno  Nosistemi Preferenza  Nessuna Non mi
fiducia economici difisicita cashless tradizionale convenienza interessa
CONFRONTO INTERNAZIONALE
Valore ecommerce 2014
Valori in miliardi di euro e variazione % 2014 su 2013
= Stati Uniti
+10% ®
E@ Regno Unito
+11% ®
¥ Germania
+10% ®
§ ) Francia
+10% ®
§ ) ttalia
+17% ®

Milano e Casaleggio Associati 2014



