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DEFINIZIONE

Il Ministero dell’Industria, del Commercio e dell’Artigianato ha dato questa
definizione di e-commerce:

"l'E-commerce]...] consiste nello svolgimento di attivita
commerciali e di transazioni per via elettronica e comprende
attivita diverse quali: la commercializzazione di beni e servizi per
via elettronica, la distribuzione on-line di contenuti digitali,
I'effettuazione per via elettronica di operazioni finanziarie e di
borsa, gli appalti pubblici per via elettronica ed altre procedure di

tipo transattivo della pubblica Amministrazione".
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TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

B2B
B2C
C2C
C2B
B2B2C
C2B2C



TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

B2B

Riguarda transazioni commerciali tra aziende, quindi

non interessa il consumatore finale di beni e servizi.

Questo tipo di transazione di solito coinvolge un numero limitato di
soggetti, ma gli importi sono mediamente elevati e generalmente

sono gestiti off line.
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TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

B2C

E” il modello piu noto di commercio elettronico e riguarda

I"acquisto di beni e servizi da parte del consumatore finale.

Se da un lato ha permesso ad aziende di tutto il mondo di entrare in
contatto con consumatori altrimenti difficilmente raggiungibili, dall'altro,
per i consumatori stessi, si € aperta la possibilita di avere accesso ad una

offerta eccezionalmente ampia di prodotti, stando comodamente seduti

davanti al proprio computer.
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TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

C2C

Gli utenti comprano e vendono tra loro. Gli importi delle
transazioni sono solitamente (ma non sempre) piuttosto

contenuti e di solito si scambia un solo articolo per volta.

Questa e una forma piu recente di commercio elettronico e sta diventando
sempre piu popolare grazie all’attivazione di numerosi siti che gestiscono
aste on line (ma non solo). Le modalita di regolazione della transazione

sono stabilite dal venditore e dall’acquirente.
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TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

C2B

| consumatori stabiliscono il prezzo che sono disposti a
pagare per un prodotto o servizio e allo stesso tempo le

aziende possono accettare o rifiutare l'offerta.

Ad esempio potenziali clienti propongono il prezzo per un volo aereo e la

compagnia di volo puo stabilire se accettare di concludere la transazione.
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TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

B2B2C

In questo particolare modello distributivo, il produttore

raggiunge il cliente finale non direttamente (B2C), ma

coinvolgendo i propri distributori/retailers (B2B2C).

| produttori che operano in un modello B2B2C si aprono canali diretti per
raggiungere il cliente finale, senza pero estromettere l'intermediario ma

coinvolgendolo direttamente nel processo di business.
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TIPOLOGIE DI E-COMMERCE

C2B2B

Pone per primo il consumatore (chi, cosa, come) ed
| suol desideri, Il produttore per secondo e | canali di

vendita per terzi.

Espande il concetto dalla vendita al concetto di relazione,

adattando |la produzione e la scelta dei canali di vendita alle

sue esigenze.
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| NUMERI DELLECOMMERCE

| SETTORI MERCEOLOGICI

@-
)

A woR | m7Pe

ALIMENTARE
ALIMENTI, BEVANDE, SUPERMERCATI, RISTORAZIONE

ASSICURAZIONI
POLIZZE CASA, AUTO, MOTO

CASA E ARREDAMENTO
MOBILI, ARTICOLI PER LA CASA, GIARDINO

CENTRI COMMERCIALI ON LINE
MULTIPRODOTTO, EBAY (PER LA PARTE B2C)

EDITORIA
HOME VIDEO, LIBRI, MUSICA, SOFTWARE, INFORMAZIONE

ELETTRONICA DI CONSUMO
ELETTRODOMESTICI. HARDWARE, TELEFONIA, FOTOGRAFIA, AUDIO

MODA
ABBIGLIAMENTO, CALZATURE, GIOIELLI, OCCHIALI

SALUTE E BELLEZZA
PROFUMI, COSMETICI, BENESSERE, MEDICAZIONI

TEMPO LIBERO
SCOMMESSE. GIOCH| D'’AZZARDO, GIOCATTOLI, ARTICOLI SPORTIVI, SPETTACOLI, TELEFONIA

TURISMO
TRASPORTI, HOTEL, TOUR OPERATOR, ATTRAZIONI

FONTE: CASALEGGIOASSOCIATI, 2014

DOCUMENTO RISERVATO. Vietate la diffusione, pubblicazione e riproduzione anche parziali.



| NUMERI DELLECOMMERCE

CRESCITA DEL FATTURATO E-COMMERCE

€25

€20

€15

€10

€5 . FATTURATOIN MILIARDI DI €

E VARIAZIONE %

€0 -

T

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20M 2012 2013

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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| NUMERI DELLECOMMERCE

2004
2005:
2006:
2007:
2008:

2009
2010
2011
2012

2013:

URATO E-COMMERC

1.645.683.000
2.123.455.000
3.286.223.000
4.868.336.000
6.364.907.000
: 10.037.544.000
: 14.357.589.000
: 18.970.504.000

Euro
Euro
Euro
Euro
Euro
Euro
Euro
Euro

+29%
+55%
+48%
+31%
+58%
+43%
+32%

: 21.154.120.000 Euro +12%

22.337.275.000 Euro +6%
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| NUMERI DELLECOMMERCE

!l 19% 13% '

EDITORIA MODA
‘y
» 3% 12 @
CENTRI COMM. ALIMENTARE
5% % @
ELETTRONICA CASA & ARRED.
——————————————— 0.2% 6
6% - SALUTE & BELLEZZA
ASSICURAZIONI
FATTUORATO . 54%
E§°§E'§ TEMPO LIBERO
bJ
MILIARDI A0 S 46%
27% DI EURO GIOCO ON LINE
(SOMME
TURISMO RIGIOCATE)
3%
‘ GIOCO ON LINE
(SPESA)
5%
ALTRO TEMPO LIBERO

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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| NUMERI DELLECOMMERCE

-l 19% 13% '

EDITORIA MODA
‘y
» 3% 12 ®
CENTRI COMM. ALIMENTARE
5% . 0,4% ﬂ
ELETTRONICA CASA & ARRED. 89 ,2 M
0z & (26,76 M)
6% SALUTE & BELLEZZA
ASSICURAZIONI
FATTUORATO . 54%

§O§4EI§ TEMPO LIBERO
MILIARDI “““““ 6%
7% I EURG GIOCO ON LINE
(SOMME
TURISMO RIGIOCATE)
3%
‘ GIOCO ON LINE
(SPESA)
ALTRO TEMPO LIBERO

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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| NUMERI DELLECOMMERCE

ALIMENTARE ASSICURAZIONI CASA & ARR. [l CENTRI COMM. EDITORIA

+50% +5%

ELETTRONICA SALUTE & BELL. TEMPO LIBERO TURISMO

+10% +25%




| NUMERI DELLECOMMERCE

sservatori.NET © La distribuzione delle vendite tra Prodotti e

digital innovation

— Servizi

4.107 5.032 5.754 5.772 6.779 8.081 9.565 11.307 13.202 |

min € min € min € min € min € min € min € min € min €

36% | 34% 133% 33% 33%| 34% o] - |
40% | e

.
Servizi

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

L'eCommerce B2c in Italia: le prime evidenze per il 2014 20 Maggio 2014 anche parziali.



| NUMERI DELLECOMMERCE

sservatori.NeT - La ripartizione delle vendite per tipologia di

digital innovation player
Crescita Crescita
2013-2014 2013-2014
30%
46%

Top 20 Dot

2014 2014

L’eCommerce B2c in Italia: le prime evidenze per il 2014 20 Maggio 2014
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| NUMERI DELLECOMMERCE

SSERVATORI.NET

digital innovation La domanda in Italia

—

Valore dell’acquistato eCommerce da consumatori italiani

14.690
min di €

12.701 / D d
min di € Import 3 976 d:r::‘l?zntai italiani

11.002 Domanda a siti esteri
min di € '"“&'t 3.444 W da clienti italiani
a siti esteri
| Domanda
% da clienti italiani

a siti esteri

Domanda

d Domanda 10.714 | da télletr;tl:l italiani
Domanda da clienti itali a siti italiani
7.952 | da clienti italiani 9.257 aas::l]let';l:alm iani

a siti italiani

) K [ T &
¢ | 2.050 Export l 7 489 |

2012 2013 2014

L’eCommerce B2c in Italia: le prime evidenze per il 2014 20 Maggio 2014

anche parziali.



| NUMERI DELLECOMMERCE

SSERVATORI.NET

digital innovation internazionali

N —

* Escluse le Assicurazioni

Il confronto con i principali mercati

Crescita

ore Penetrazione
Co eCommerce Online
= - 2013 vs 2014 - 2014 -
USA 290 € +10% 11%
UK 66 € +11% 15%
Germania 40 € +10% 8,5%
Francia 26 € +10% 6%
Italia 11,6 € +17% 3,6%

Fonte: elaborazione Politecnico su dati Forrester Research ed eMarketer

L’eCommerce B2c in Italia: le prime evidenze per il 2014

20 Maggio 2014

e anche parziali.



| NUMERI DELLECOMMERCE

UK, Germania e Francia guidano lo sviluppo
del digitale

| primi 5 paesi europei (milioni euro)

== UK 103,165
== Germany 63,400
BN France 51,500
== Russia 15,500
== Spain 14,414

nétcomm



| NUMERI DELLECOMMERCE

*
* ECOMMERCE

T, G I Oba I 2013 Key B2C E-commerce Data of Goods and Services at a Glance

* ok

T Top 10 e-commerce countries in e
' \5-] turnover (EUR billion) 7’233 million € 1'173'5 bn
= p— people live in the world Turnover E-commerce
( =— USA €315.4 2,668 million Goods & Services
g €351 -China € 247.3° people use the Internet
din® L 1,181 million
o 500 == UK €107.1 181 mil
';“e%‘é’—'iwg" ® Japan € 81.3 peopie are & shoppers
B Germany € 63.4
Asia-Pacific € 406.1 bn +16.7% B N France € 51.1
North America €333.5bn + 6.0% S8 Australia € 26.9 Estimated share
Europe €363.1bn +16.3% I+0 Canada € 18.0 :’f
mm Russia € 15.5 :
Africa € 23bn +11.9% e S. Korea € 15.2
MENA € 11.9 bn +32.6% * B2C & C2C goods & services, excluding insurances Share o-f Internet users
Others € 18.7bn +10.8% ) accessing the web
through a mobile device

*Average worldwide

Global //i GOMSEC
€1,173.5 bn +13.6% il Global

W [ “1,878 million estimated social media users”

nlin
Total B2C e-sales 2013 of goods and services lc\’ne;sirement o
Usq . w & Ecommerce Europe June 2014
Cross-border B2C E- commerce - — o ] Standard B2C UI‘< %w { * ECOMMERCE WWW.ecommerce-surope.eu

- € 76-7 b E-Commerce for 57;%'“0‘4. * EUROPE info: info@ecemmerca-eurepe.eu

-— Most popular countries: ¥ B2, e of oty o * for reports: rasearch@ecormerce-aurope eu
= USA 45% ' %c:ku + pos Ecomrmerce Europe

1% UK 37% w wﬂw * Rue de Tréves 58-61 | B-1000 Beussels |
Bl China / HK 26% 94 million consumers buy g;fag;,m R
I+~ Canada 18% cross-border and this number is '
&l Australia 16% expected to grow in 2014” L e
= Germany 14% P g ‘Global B2C E-commerce report will be published in Fall 2014’
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*

X ECOMMERCE
* EURDRE

**'**
7 s
r

West €177.7 bn +12.4%
Central €93.3bn +22.7%
South € 40.8 bn +18.9%

East € 19.3 bn +47.3% ’

Europe er @ i
€363.1 bn 16.3% I/ 2.2% eGDP (" Estimated share of
11

E u ro pe 2013 Key B2C E-commerce Data of Goods and Services at a Glance

816 million €363.1bn

people live in Europe Turnover E-commerce

565 million Goods & Services

people use the Internet

264 million
people are e-shoppers

EU28 € 16.4 trn GDP 2013 Top 5 mature e-commerce | IR »_.“ in
€317.9bn 14.7% e countries in turnover (million) 7
== uk € 107,157 —
=== Germany € 63,400 L 4 [j “443 million social media users”
B B France € 51,100
i = pustria € 10,970
— i ith:
2""’ii.'+ ; Uk . === Netherlands € 10,583 i cooperstion w m © Ecommerce Europe June 2014 +\cunn
jobs directly or indirectly via e-commerce ” Ge‘__ | — R e * BBE°
Fr ma“y; Powared by .g.l.?,l?ﬁ.i :I ff.t. Info: info@ecommerce-curope.cu R
T°p emerging countries Qe o4 B4 for reports: research@ecommerce-curope.cu
online businesses BN Russia € 15,500 INFOrMahICa aue e Trives 59-6118-1000 Brussels |Beigium
e ne — SPain € 14,414 Pat paterrinl b weerk: Tk +32(0) 2502 31 34
ﬁ 3.7 billion+ BN ity € 11,268 {it} richrelevance ™ @tommerc e
number of parcels annually (f) mess Poland € 5225 G SALESUPPLY ot i
Y Y =

facts-figures/free-downloads
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| NUMERI DELLECOMMERCE

*

% EUROPE

* *
* %k

E-commerce powers

The graph of the European B2C e-commerce market immediately
shows the importance of the UK. After all, its market has a share
of almost one third of the entire European e-commerce market. In
addition, the share of the UK is almost twice as much as all the
other countries outside the top 10 combined.

The share of the top 10 countries in the total European B2C e-
commerce (worth of: €363.1bn) markets is almost 85%. However,
within the top 10 the difference between the top 3 and the rest is
quite significant. Together, the UK, Germany and France account
for 60.9%, while the other seven countries combine for 21.6%.

The differences between the seven smaller
markets in the top 10 are almost negligible. The
share of number four Russia (4.2%) is only 2.4%
larger than that of number ten Finland (1.8%).

Another interesting aspect of this top 10 is that
every European region is represented. With
three countries each, Western and Central
Europe have the most markets in this list. It is
followed by Southern Europe (two countries),
and Eastern and Northern Europe with one
country each.

x<omec:  Share of Top 10 Countries in B2C E-commerce Sales

B2C E-commerce in Europe

TOP 10 COUNTRIES SHARE OF EUROPEAN B2C E-COMMERCE MARKET
Share of European B2C E-commerce market, 2013

Rest of Europe
Switzerland 2.8%
w i United Kingdom

Finland 1.8% 29.4%
Netherlands 2.9%

Austria 3.0%

Italy 3.1%
Spain 3.9%
Russia 4.2%

Source: Ecommerce Europe, 2014
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| NUMERI DELLECOMMERCE

Le vendite transfrontaliere cresceranno
del doppio rispetto al domestico

€ Billion

578

600 535
Cross-border

/ 491 :
0,
500 446 99 +21%
402 O
400 / 350

300

Domestic
/] ' . > + 0
200 %
D6
100
0

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Source: EMOTA, 2013
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| NUMERI DELLECOMMERE

Quali sono le aree piu interessanti per I’exoprt globale?

Paesi dell’Est
Nord Europa

America
del Nord

Sud Europa Asia
America
del Sud
Copyright© 2014 Accenture All rights reserved. Source: Accenture analysis on International Bank corporation 2014, World Bank 2014, eMarketer 2012 4 ine anche parziali.
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| NUMERI DELLECOMMERCE

In UK gli
investimenti
in advertising
digitale hanno
superato da
tempo TV e
radio

| marketplace
amplieranno
la copertura
e-commerce
oltre le grandi
citta

Alibaba € in
attivo e si
quotera in US
con un IPO di
$200 miliardi
(il 1250% piu
di Facebook)

Nel 2014 il
50% degli
articoli di
lusso venduti
al mondo e
stato
acquistato da
lienti cinesi

In Brasile
ogni regione
ha un regime
fiscale
differente e
diversi tipi di
Controlli

Copyright © 2014 Accenture All rights reserved. Source: Forbes 2014, ANSA 2014 e 2014, Stamapa 2014, Harvard Business Review, 2014, eMarketer, g nche parziali.



| CONSUMATORI

MOTIVI DI NON CONVERSIONE

25% rezzo. [ 48
NON LI HA MAI
ANALIZZATI COSTIDI SPEDIZIONE _ 41%
ACQUISTO NEI NEGOZI _ 25%
TEMPI DI SPEDIZIONE - 21%
POCA FIDUCIA NEL PAGAMENTO - 209,

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014 (RISPOSTAMULTIPLA)
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| CONSUMATORI

Convenience __ 64:;;7;
Fiducia g 7%
Disponibilita =;§:;:
Fisicita S 7%
Incapacita =;";;7":

Incidenza dei fattori che portano all’acquisto tradizionale
anziché su Internet

B Servizi (digitali Prodotti fisici

Azioni migliorative

Investire sulla «convenience», comodita,
praticita, prezzo ed in particolare la
consegna

Migliorare la fiducia garantendo qualita,
trasparenza, servizi e ampliando i mezzi di
pagamento

Ampliare e garantire I'assortimento e la
disponibilita del prodotto online

Multicanalita, try&buy, reso senza costi
faciliteranno I'esperienza fisica (tattile,
visiva, il test di un prodotto etc.)

Migliorare i servizi di customer care per
superare l'incapacita dell’acquirente a
eseguire l'acquisto online

nétcomm

rziali.
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Era piu comodo acquistario in modo tradizionale _ 39%
Era meno costoso acquistarlo in modo tradizionale - 28%

Non ero in grado di capire se fosse il prodotto giusto - 17%
Ho provato online, poi era meglio in modo tradizionale - 10%

Non ho trovato su Internet il prodotto che cercavo - 10%
Non mi sono fidato a pagare online - 7%

Non mi sono fidato del servizio di consegna . 6%
Non mi sono fidato del sito che mi proponevail prodotto l 5%
Ho provato ad acquistare online ma non ci sono riuscito l 4%

Per un'altra ragione, e cioé: - 12%

nétcomm
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TASSO DI CONVERSIONE

)

CONVERSION RATE
Medio

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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SCONTRINO MEDIO CASA-ARREDO

S

€ 285,00 !i?
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SCONTRINO MEDIO CASA-ARREDO

S

€ 285,00 !i?
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SSERVATORI.NET

digital innovation © L’@eCommerce da Smartphone e Tablet in Italia

N —
Il peso dello Smartphone Il peso dei nuovi device
sul totale mercato eCommerce sul totale mercato eCommerce
mobile Commerce eCommerce da nuovi device
- da Smartphone - - Smartphone e Tablet -

Q9

81%
91%
Base 2014: 13,2 mld€ Base 2014: 13,2 mld€
L'eCommerce B2c in Italia: le prime evidenze per il 2014 20 Maggio 2014

anche parziali.



| CONSUMATORI
30% of orders are under $50 and

only account for 15% of revenue

Order Value vs. Revenue Contribution

Online stores frequently have a large volume of low-value
orders. And yet these same stores aren’t adopting many common
tactics to increase average order value—a clear opportunity.

Suggest additional products before your customer checks out
based on what other customers purchase. Known as
collaborative filtering, this is one of the most

effective ways to increase AOV.

”llllln..
$100

lll----_..'---_-- — e |
$0 $50 $150 $200 $250 $300 $350 $400 $450 $500
@ > of total Transactions @ = of total Revenue

AVG ORDER VALUE ne anche parziali.
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Your best customers spend 30x

more than your average ones

Customer Lifetime Value by Percentile

A retailer’s best customers are worth 30 times more than its average
customers.

Marketers often focus on acquiring new customers at a very low cost.

This focus can obscure the bigger picture: acquiring the most

profitable customers. Optimize for ROI, even if that means |-
spending more up front. 30)‘('

INTVA 3WLL3H1N ¥3WOLSND

............. lllllllllll||lIlllIIIlllllllllllllll"IIIIII”III"IIIIIIIIIIIII"H‘”|||
50 75

PERCENTILE

vy YOUR BEST CUSTOMERS ARE VIPS sduzione anche parziali.
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The top 1% spend as much as the

bottom 50% put together

Treat Your Best Customers Like Royalty

Many marketers optimize towards a single cost of acquistion across all their marketing channels. Don’t get caught

in this trap—some customers are far more valuable than others. Analyze your customer lifetime value by
acquisition channel and adjust your spend accordingly.

"

wiy YOUR BEST CUSTOMERS ARE VIPS

roduzione anche parziali.



| CONSUMATORI

Your best customers spend 5x

more per order than average

Average Order Value

Not only do your best customers spend more over their lifetimes,
they also spend more per order.

What behaviors can you identify in your best customers? Do they frequently
purchase one type of product and then branch out to complements? If you can
identify behaviors in your best customers, you can apply those lessons to the

rest of your customer base. $2 67

$
s 163

BOTTOM 90% TOP 10% TOP 1%

@ YOUR BEST CUSTOMERS ARE VIPS e riproduzione anche parziali.
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The typical online store gets 43%

of revenue from repeat purchases

Percent of Revenue from Repeat Purchases

Repeat revenue is preferrable to revenue from new customers, hands 80%
down. Existing customers are cheaper to market to and the revenue
is more predictable.

Are you doing enough to encourage repeat buying?
Targeted lifecycle emails? Display remarketing?
I I /"O%
10™ 20™ 30™ 40™ 507 60" 70™ 80" 90™

SIASVHIEN LV3d3y
WOY4 INNINIE 40 %

N

U%

COMPANY REVENUE PERCENTILE

(_’) RETURN CUSTOMERS CHANGE THE GAME . . e
iproduzione anche parziali.
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Your Best Customers are VIPs

Half of all revenue comes from the top 15% of customers, with the
top 1% of customers spending 30x as much as the average customer.

Return Customers Change the Game

New marketing tactics, including remarketing, subscription commerce, and group
buying, have changed the way marketers think about repeat purchases. Return
customers now contribute up to 75% of revenue for among online retailers.
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LE AZIENDE

PRESENZA SUI MERCATI ESTERI

7

@ MOLTO @ ABBASTANZA v
PRESENTI PRESENTI

FONTE-CASALEGGIO ASSOCIATI 2014
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LE AZIENDE

FATTURATO ESTERO NEL 2013

FATTURATO
ESTERO

Media

®, SITO 40 EEEE

MULTINGUA

SITO
» ITALIANO 8%

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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STRATEGIE DI PRESENZA SUI MERCATI ESTERI

o)
SOLO SITO
SITO ITALIANO

MULTILINGUA

17%

MULTINAZIONALI

4%
SEDI
ALL'ESTERO

VENDITA SOLO
IN ITALIA

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE AZIENDE

METODI DI PAGAMENTO UTILIZZATI

CARTA DI CREDITO

MOBILE
& SMS

PAGAMENTO
ALLA
CONSEGNA

18%

DIGITALWALLET

BONIFICO

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE AZIENDE

FATTORI DI SCELTA DEL VETTORE

COSTI

TEMPI

PROCESSO
AUTOMATIZZATO

SERVIZI AGGIUNTIVI

CASI PARTICOLARI

CONTRASSEGNO

. AZIENDE CHE
UTILIZZANO UN

ALTRO FORNITORE ESTERNO

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014 (RISPOSTAMULTIPLA)
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INVESTIMENTI DI BREVE TERMINE

3 §

21%

USER

EXPERIENCE 3 5%
é MARKETING &
PROMOZIONE
INVESTIMENTI
15% 2014
TECNOLOGIE
1% § T
MOBILE
7%
@ ; NO INVESTIMENTI
/ ; <
y
5% o0
INTERNAZIONALIZZAZIONE m . n . 2%
2% 2% ALTRO

LOGISTICA CUSTOMER CARE

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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STRATEGIE DI CONVERSIONE

»
63% 47%

FLASHSALES
& SCONTI

- 49%

L —=—
SPEDIZ GRATIS

29%

OPINIONI
CLIENTI

BUONI&
VOUCHER

LAYOUT

e o
COMPLETAMENTO ACQUISTO

che parziali.
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LE AZIENDE

DISTRIBUZIONE % DELLE ATTIVITA DI MARKETING & ADVERTISING

5%

. ALTRO

2%
49, STAMPA

AFFILIAZIONE

- 28%

KEYWORD ADV

BANNER &
SPONSORSHIP

COSTI DI
1% e ACQUISIZIONE

COMPARATORI 2 5 3
)

EURO

15%

SOCIAL MEDIA

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE AZIENDE

PROMOZIONE ON LINE DEL BRAND

36% ‘ 45% 19%

SODDISFACENTE DIFFICOLTOSA INSODDISFACENTE
b ? o

30% NEL 2013 53% NEL 2013 17% NEL 2013

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE AZIENDE

FONTI DI TRAFFICO: VISITE AL SITO

GOOGLE
R E LA PRIMA FONTE DI TRAFFICO
= PER IL
61% 77%
GOOGLE  pgLLE AZIENDE E-COMMERCE
(ORGANIC)
16% EMAIL &
GOOGLE v
: 1" FONTE DI TRAFFICO
ADVERTISING SU 15%
GOOGLE DELLE AZIENDE E-COMMERCE

""" 44%

LO CITA COME SECONDA
FONTE DI TRAFFICO

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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FONTI DI TRAFFICO: CONVERSIONI

GOOGLE (OrGANICO) [ 53%
GOOGLE (PAID) [ 379
e-mal [ 34%
comparaTorl [ 5094
FaceBook [ 1194

ALTRI SITI DI PROPRIETA [\ 704,

DISPLAY ADV - 6%
TWITTER &
soc [l 5% 3y @ PINTEREST
smoiNEws | 2% NON GENERANO CONVERSIONI
(o]
0%

ALTRI SOCIAL MEDIA I 1% DELLE AZIENDE E-COMMERCE

YOUTUBE | 195,

atro [ 79

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI,2014 (RISPOSTAMULTIPLA)
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GLI INVESTIMENTI SUI SOCIAL MEDIA NEL 2014

0% 50%

RIDURRE AUMENTARE
L'INVESTIMENTO L'INVESTIMENTO

150

NESSUN

INVESTIMENTO
30%
INVESTIMENTO
COSTANTE

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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EFFICACIA DEI SOCIAL MEDIA

65%

FACEBOOK  YQUTUBE TWITTER GOOGLE+ LINKEDIN PINTEREST INSTAGRAM FOURSQUARE  FLICKR

. MOLTO . ABBASTANZA
EFFICACE EFFICACE
41%
22% 540
16%
o 1%
mm =

5%
=

ALTRI

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE AZIENDE

FATTURATO MOBILE NEL 2013

--------- FATTURATO - BUDGET
- MOBILE » MARKETING
2013 2013
D D 8, 5% Media 8% Media é
5% NEL 2012 3,5% NEL 2012
A

_________________________________________________________________

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE ATTIVITA PRIORITARIE SUL CANALE MOBILE

SVILUPPO VERSIONE MOBILE DEL SITO DD
SVILUPPO APP PER SMARTPHONE

ADVERTISING E PROMOZIONE SU MOBILE

SVILUPPO APP PER TABLET E 22%

ALTRO n 9%

NESSUNA F\MH 13%

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014 (RISPOSTAMULTIPLA)



LE AZIENDE

GLIINVESTIMENTI SUL MOBILE NEL 2014

¥ 0%

65%
MINORI MAGGIORI
INVESTIMENTI INVESTIMENTI
NEL 2014 NEL 2014
24%
NESSUN
INVESTIMENTO
1%
INVESTIMENTO
COSTANTE

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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LE AZIENDE

Con riferimento al vostro sito eCommerce, valutate le priorita di intervento per il 2014,
utilizzando una scala di valori compresa tra 0 e 5 (0 = priorita nulla, 5 = alta priorita).

Mobile

Export

User experience

Strumenti di advertising

Social

Servizi di consegna

Strumenti di pagamento 3,00  Base = 200 merchant

L’'eCommerce B2c in Italia: le prime evidenze per il 2014 20 Maggio 2014 www.osservatori.net
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| TREND EVOLUTIVI

| TREND DELLE-COMMERCE

MOTORI DI NEGOZI FISICI PRODUTTORI MOBILE E DIGITALIZZAZIONE
RICERCA VENDONO DIVENTANO PREFERITO PER DEL
PRODOTTI ON LINE MEDIA COMPANY NAVIGARE RETAIL
Amazon,ebay e altri Le attivita di venditaal Le aziende di produzione [l traffico da mobile L'integrazione traweb e
big playersono il primo dettaglio lancianola comunicano e vendono deve essere sfruttato punto vendita & la
luogo dove gli utenti vendita on line per direttamente al cliente per aumentare le strategia competitiva dei
cercanoi prodotti combattere la crisi finale conversioni player multicanale

FONTE: CASALEGGIO ASSOCIATI, 2014
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Selling proposal: not a product but a total experience
Emphasis on User Experience and Customer Service
Mobile No Longer Just an Option

Social Media Becoming More Influential

Same Day Delivery or Faster

Consumers Hold the Reins
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Holiday Competition
Omnichannel
Driving Loyalty

Free Return Shipping

Personal content

Recreate the experience of a physical store
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