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CUSTOMER JOURNEY MULTICANALE

Cosa dicono i retailer, cosa fa la gente: 1200 interviste, 400 osservazioni a
punto vendita, 6 opinion leader
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1.200 INTERVISTE E 400 A PDV: IL PROFILO DEL CAMPIONE

SOCIAL SHOPPER SOCIAL E-SHOPPER

CONDIVIDONO CONTENUTI SUI SOCIAL; CONDIVIDONO CONTENUTI SUI SOCIAL;
L'ONLINE NON E IL CANALE PREFERENZIALE DI  [ERcTR S onu rn ooy pprt - Generazioni prevalenti: L'ONLINE E IL CANALE PREFERENZIALE DI

ACQUISTO IN NESSUN SETTORE Gen Y4294 Gen. Y / Gen. Y / Millennials (43%), ACQUISTO IN ALMENO UN SETTORE
; / illennials (29%) Y
‘ * Usano lo smartphone per

+ propensione social

Gen. X (39%)
» Costantemente connessi
fare tutto (social network,
informazioni, musica,

giochi...)

« Caratterizzati da un utilizzo &
intensivo dei device \
(soprattutto smartphone,

* Chi ha un tablet, lo utilizza ma anche tablet)

principalmente per giocare -11 PC & preferito per

completare gli acquisti
online

* Dal PC inviano e ricevono
mail

propensione propensione

e-commerce

* Generazioni prevalenti:
Baby boomers (67%),
Generazione X (21%)

11 37% non ha uno
smartphone, e chi ce I'ha
lo usa principalmente per
telefonare

Ai *I1 19% possiede un tablet

TRADITIONAL SHOPPER informmarss (1256)
NON CONDIVIDONO CONTENUTI SUI SOCIAL;

L'ONLINE NON E IL CANALE PREFERENZIALE DI
ACQUISTO IN NESSUN SETTORE

* Generazioni prevalenti:
Generazione X (42%), Baby
boomers (32%)

* Usano lo smartphone
principalmente per
telefonare

*1 su 2 ha un tablet

e-commerce £h

» Utilizzano molto il PC, ‘ .
la mail _
ber fare acquieti online LONELY E-SHOPPER
NON CONDIVIDONO CONTENUTI SUI SOCIAL;

L'ONLINE E IL CANALE PREFERENZIALE DI

- propensione social ACQUISTO IN ALMENO UN SETTORE




IL PREPARARSI AL MOMENT OF TRUTH PUO NN
INFLUENZARE LE SCELTE ...

+40% fa

abitualmente
webrooming ...

.. e il 26% risulta
influenzato
all'acquisto da
quanto letto

SCS

«Con quale frequenza ricerchi «Ti & mai capitato di leggere qualcosa

informazioni su internet prima di che ha influenzato o ha cambiato la

acquistare un prodotto?> tua opinione o idea sullacquisto?

12% 3%
23%
H Mai 29%

B Raramente 33% 47% IIDEI’
25% social e-
60% per [
I
e Multimedia shopper
Sempre *° 70% per social e-
shopper

FOCUS INTERVISTE A NEGOZIO:

12% degli intervistati ha dichiarato di aver letto
qualcosa che ha influenzato I'acquisto appena fatto.
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SOPRATTUTTO SUL «COSA» ACQUISTARE

l c ulsto. ca.» << ?

Gli influe i
. nzati su
Ecqmstare: =
" :
nno cambiato prodotto, non

62Y0 RECENSION! BLOG, FORUM

A7% COMP ARATORE PREZLL
AAY OPINIONE D! UN AMICO

h .
fai?no acquistato o hanno
o acquisti non previsti

18% SOCIAL NETWORK

18% ARTICOL! ONLINE
17% ARTICOLI SU GIORNALI CARTAGE!
16% S0 DELLAZIENDA

TZ% pusLICITA IN 1

90 NESSUNOD! QUESTI
~X Re
square p’y




* LE INFORMAZIONI STIMOLANO LINGRESSO IN = VAW
NEGOZIO ..

«Se passando di fronte ad un negozio di tuo interesse avessi la

possibilita di ricevere informazioni, quali preferiresti ricevere?>

VUOLE RICEVERE
INFORMAZIONI ...
.. DEI QUALI SAREBBE
STIMOLATO AD ENTRARE
IN NEGOZIO0
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. GHE RIMANE IL LUOGO PREFERITO IN CUI S VAW
ACQUISTARE | PRODOTTI ESPOSTI ...

«Andresti in un negozio a vedere un prodotto per

poi acquistarlo su internet?>

AL
4% 5% 3% 4% 8%
(o) (o)
I 24%; sembra fare 22% 12% 14% 21%
abitualmente 20% — 28%
showrooming ... 26% — 26%
39% per e- A 20%
. shopper —
... il fenomeno i :
47% per social
raggiunge il 36% e-shopper . . .
nel multimedia ed e
minimo negli Fashion Alimentari Igiene, Pulizia, Mobili, Arredo, Multimedia
alimentari Pet Food Bricolage
B Mai ®m Raramente M Spesso i Sempre
-
SCS _X Reply
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. E PER RIGEVERE INFORMAZIONI VAW

acquisto

«Quando ti rechi in un punto «In che modo ti piacerebbe ricevere

vendita sai gia cosa acquistare?> informazioni nel negozio?>

Il negozio rimane
fondamentale ...

ol 67% finalizza la
scelta in store

10%
6%

Dal personale di PdV 59%

.. il 28% fa acquisti
non previsti

Consultando un
supporto multimediale

409

... tra chi vorrebbe info . . o . Ricevendo informazioni gr?dlrebbe.
(pari al 73% dei B Vado con idea ma spesso acquisto prodotti differenti sul cellulare assistenza di
, y Y persona e
rlspondentl), quasli il Vado con idea e, oltre al prodotto programmato, da supporti

60% le cerca dal spesso acquisto anche altro
personale in store M No, decido direttamente in negozio se/cosa acquistare

multimediali
allo stesso
modo

Altro ‘ 1%

M Vado con idea della tipologia di prodotto e finalizzo la
- scelta in negozio

S(_:S M Si, so esattamente il/i prodotti che acquistero j Rep’y

CONSULTING :q“il'




r .. MA ATTENZIONE ALLA COERENZA
INFORMATIVA CON LONLINE

Il 45% rileva

incoerenze
informative tra web e
negozio ...

... attenzione a

formazione degli
addetti e coerenza
tra canali

Sono soprattutto i
piu digitali a notare
le incoerenze

SCS

«Ti & mai capitato di avere
informazioni differenti tra web e

neqozio?»

Si, spesso il personale di

negozio non conosce le - 26%

informazioni presenti sul web

Si, spesso nel negozio trovo
comunicazioni (promozioni,
novita, ...) diverse dal web

No, le informazioni tra web e - 179%
negozio sono sempre uguali °

25%

Non so

38%

acquisto

B VAYA

AN 48%

CONSULTING



IMPORTANTE CONTINUARE A COMUNICARECONIL " \_ "~

CLIENTE ANCHE DOPQ LACQUISTO

Continuare a comunicare «Cosa vorvesti sapere quando un
con il cliente che ... prodotto non & immediatamente
i : ey

... Pud non essere perso alla disponibile?»

prima mancanza di prodotto
(se il retailer e pronto e
proattivo)

Quando arrivera o
se prenotabile

... Richiede informazioni
mirate Se disponibile sul
sito o in altri store

della stessa insegna

... E propenso a comunicare
feedback sull’'experience:

oltre il 70% 1 su 3 tramite
mezzi digitali

Nulla, rinuncio
all'acquisto

SCS

«Quali informazioni potrebbero
supportarti negli acquisti prima e

durante la visita a negozio?>

Informazioni
(promo,
suggerimenti,
novita) in linea
con i miei
interessi
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Quale strada verso la multicanalita?

ADEGUAMENTO METRICHE ~
E VERIFICA RISULTATI <

UPDATE TECNOLOGIE =~ »  ANALISI E REVISIONE
o ORGANIZZATIVA E
-y FORMAZIONE

ATTENZIONE PUNTI CONTATTO
CON CLIENTE, ANALS| e -
COMPORTAMENTO CONSUMATORE DEFINIZIONE STRATEGIA
IDENTIFICAZIONE METRICHE MULTICANALITA
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Grazie per la cortese attenzione
CUSTOMER JOURNEY MULTICANALE

Cosa dicono i retailer, cosa : |ste,m osservazioni a
punto vendita, 6 opinion leader
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BEAUTYSTAR

BELLEZZA & IGIENE
I

Carrefour (9

Prenatal TEDDY.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Il report completo dell’Osservatorio della Customer Journey multicanale, presentato
durante il Consumer & Retail Summit del 6 ottobre 2015, e scaricabile all'indirizzo
www.scs.purpledemo.com/form-registrazione/
https://www.linkedin.com/company/square-reply
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