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Ecommerce Europe

Ecommerce Europe ¢ l'associazione che rappresenta le societa che vendono

prodotti o servizi on-line in Europa

* E’ stata fondata dalle associazioni nazionali europee di e-

X ECOMMERCE o . .
v EUROPE commerce, la sua missione e quella di promuovere gli

* * interessi e lo sviluppo dell’e-commerce in Europa

* 4 K

attraverso sostegno, comunicazione e networking

Belgio Danimarca Finlandia Francia Irlanda
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Le tre fasi dell’ecommerce

L’offerta

| pure Player | multicanali Gli engager

La domanda

| Tecnofan | consapevoli | partecipativi




*
X EUROPE FACTS AND FIGURES

% EUROPE

*+ % Leading ecommerce countries around the world

USA
UK

Japan

Cina Global number of

e-shoppers in 2012
Germany

France
Australia

Brazil

Canada Total global B2C

South Korea 14 e-commerce
sales

in 2012

In billion of Euros

www.ecommerce-europe.eu
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Nel 2013 lo shopping online cross-border varra
$105 miliardi con 94 milioni di consumatori

Il flusso maggiore di CBT e Intra-UE e Intra-Region per il 41% di CBT

26%
8% NA ta tra-EU

l’ a

. 13%EUto A )
NA
‘ 5%
\ | Intra-APAC

10% NA
APAC

8% APAC
to NA

Source: Modern Spice Routes, The Cultural Impact and Economic Opportunity of Cross-Border Shopping, July 2013;
PayPal and Nielsen (US,UK, Germany, China, Brazil and Australia)
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IL FUTURO DEL MERCATO ONLINE CROSS-BORDER

Numero di
consumatori
(in miIiorli) 130
CARG
937 . 7%

Mercato cross-border
($in miliardi)
307

2018 2013

mobile A totale online

Source: Modern Spice Routes, The Cultural Impact and Economic Opportunity of Cross-Border Shopping, July 2013; PayPal and Nielsen
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TREND ACQUIRENTI ONLINE

Acquirenti online attivi nei tre mesi precedenti il mese di rilevazione (in Milioni)

15

14 ——
Crescita in

13 2 anni del
55% degli

12 acquirenti

11
10

9 '\

8

~N

apr-11 lug-11 ott-11 gen-12 apr-12 lug-12 ott-12 gen-13 apr-13 lug-13 ott-13

Numero degli acquirenti online attivi negli ultimi tre mesi (in milioni), da Aprile 2011 a Settembre 2013. Si nota un
chiaro trend crescente, al netto delle fluttuazioni statistiche del dato campionario e della componente stagionale.
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Atti di acquisto online negli ultimi tre mesi (in min)
Transazioni originate da individui italiani nei tre mesi precedenti il mese di
rilevazione

Crescitain
2 anni del
83% delle
transazioni

ott-11 gen-12 apr-12 lug-12 ott-12 gen-13 apr-13 lug-13
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Trend dell’indicatore di soddisfazione nell’esperienza
di acquisto
Score medio mensile
8,5

8,4

8,3

8,2

8,1

8,0
7,9
7,8
7,7

apr-11 lug-11 ott-11 gen-12 apr-12 lug-12 ott-12 gen-13 apr-13 lug-13

Trend della soddisfazione complessiva rispetto all’esperienza di acquisto online. Il valore medio é ricavato da
una distribuzione di voto che va da 1 (completa insoddisfazione) a 10 (completa soddisfazione). | dati di
agosto e dicembre non sono rilevati e sono stimati considerando la media dei due mesi adiacenti.
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Lo smartphone e diventato uno strumento chiave nel processo
multicanale

D
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Ads geotargettizzati per attrarre clienti nei punti di vendije!

0TmOBERMN@Q s24m

Google web  Images Places more +

»  womens jeans Q

Womens Jeans
Free Returns and Overnight Shipping On all
Wamen's leans at 7annns

N

cal Intent

Google Confidential and Proprietary
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DEVICE UTILIZZATO NELL'ULTIMO ACQUISTO ONLINE A SETTEMBRE 2013
(TRA GLI ACQUIRENTI DEGLI ULTIMI TRE MESI)

i Da un computer fisso, 38,9%
. Da un computer portatile, 48,8%

u Da un Tablet PC, 5,6%
. Da uno Smartphone/iPhone, 6,2%

Acquisti online da
device mobile:

11,8% delle transazioni,
originate via app o su siti per
dispositivi mobili
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Aumenta la densita digitale

ulti-screen ulti-Channel
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Digital experience

P
breakfast transfer office meeting office After sleep

dinner
8:00 am 11:00 pm

Tablet Mobile  Laptop Tablet Laptop TV eReader

Connected
Smart
Hybrid

Tablet
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Scegli la modalita di consegna e aggiungi al carrello

Prenota, ritira e paga in negozio. Ricevi comodamente a casa

ﬁ Ritira in negozio + ! Acquista online

Qualsiasi canale Qualsiasi modo

D
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La multicanalita e il digital signage si integrano agli strumenti di pagamento

E-mail #
: Social

News Information




Sempre piu nel futuro, I'esperienza di acquisto sara multicanale

Sito
eCommerce

Punto
vendita

Comunicazione

e pre-vendita Selezione e acquisto Pagamento Post-vendita

FASI PROCESSO DI INTERAZIONE AZIENDA-CONSUMATORE
nétcomm




Il digitale ha rivoluzionato il Consumer Journey

Old Consumer Journey Model Actual Consumer Journey Model

AWARENESS

INTEREST

INITIAL
CONSIDERATION

CONSIDERATION <ET




FREQUENZA DI UTILIZZO DI ALCUNI STRUMENTI NELLA SCELTA
D’ACQUISTO

Elettr di Prodotti
consumo finanziari

Assicuraz  Motori  Vettori Ticketing Abbigl PC/Tablet Turismo Bellezza

Uso dei servizi online che mi 31,7%  30,2%  35,8% = 18,1%  19,0%  48,8%  41,0%  23,8%  38,7%  382%
consentono di confrontare il prezzo

Parto da Google per capire suquale ., 5o 55 50 35600 9009 39,3% 173%  35,1%  46,0%
sito posso trovare il prodotto

Vado direttamente su un sito che
conosco e lo compro

15,2% 38,8% 41,9% 23,9% 21,1% 35,9% 47,1% 26,4% 31,1% 43,5%

Cerco sul Web delle recensioni e dei

. . 21,7% 21,4% 30,7% 19,0%
commenti di altre persone

23,9% 36,4% 33,0%

12,2% 18,3% -

27,7% 28,1% 36,2% 15,7% 16,0% 42,6% 42,3% 27,4% 34,1% 45,3%

Chiedo consiglio su dove acquistare

) . sy . 18,3% 26,8% 24,2% 14,2%
online a parenti/ amici piu esperti

24,9%

32,7%

Confronto le opportunita disponibili
su due o tre siti Web che conosco

Vado in un punto vendita fisico per

. . . 29,6% 51,2% 41,5% 20,0% 42,2% 53,9% 36,6% 35,2% 38,9% 30,5%
informarmi/ vedere il prodotto

<< Bassa frequenza di ricorso Elevata frequenza di ricorso >>

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



Incidenza e influenza di strumenti e Touch Point

Rilevanza per la scelta di

acquisto

0,8

Riviste online
(] specializzate

0,6

Sono andato in un

Un sito comparatore

0,4

0,2

-0,2

-0,4

o

negozio
_/

Servizi Radio TV &

Forum e blog dedicati

. 1
Web sul prodotto |

Un social network

Ho letto degli

sui quotidiani o le

riviste

articoli consigli ad amici

Ho letto online
commenti e valutazioni

di altre persone

[ ] Siti specializzati in
questi prodotti

Il sito Web di quella

3 ,,,,,,,,,,, marca/ prodotto

Canale
online

S

Incidenza di
utilizzo
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Cambia il modello di servizio

» Specialisti molto informati

» Esperti con esperienza

* Modello costoso, informazioni difficili da acquisire € non
a portata di mano

Y

« Addestramento e formazione del personale di
vendita

* Clienti poco informati
« Alla ricerca di informazioni e di supporto




Cambia il modello di servizio

a...

e Clienti ben informati
 Informazioni a portata di mano

|

* Personale dotato di nuovi strumenti

digitali per dare informazioni e
servizi immediati

|

» Capire quali informazioni sono richieste
e come trasformare I'esperienza di
acquisto




A multichannel Italian case

Italian footwear case history: creating a synergic approach between digital and physical sales
channels to optimize stock, delivery process and customer service.

x Home Delivery
W <
=

Purchase Order Order Status

Purchase Order

eCommerce > .
Platform PO Status / Tracking / Inventory oraer

- Order Status dispatCher

- Invoice data
- Other Admin data

- Confirmation

Line ltems - Tracking
- Inventory

Invoicing

Retailer
ERP

system




Il mobile: Starbucks

L’app permette di

selezionare il proprio I 1

ordine mentrepsi gin fila @?&,\@@G@@ @'Fﬁﬂ:él@
alla cassa. Viene generato

un codice a barre che, una

volta letto dallo scanner 25%

dell’operatore, addebitera g* Starbucke card mernbers.

la cifra sulla carta pre- y

pagata 4 5%

Mobile payment
transactions.




Sonoma Bakery - Paypal

Al momento del
pagamento il cassiere
verifica che la foto
associata a
quell’account
corrisponde
effettivamente alla
persona che si trova
di fronte e il
pagamento viene
confermato.




Le dimensioni che generano I'innovazione

ANTICIPA IL FUTURO

DETTA LE REGOLE
FA TENDENZA

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

E UN CLASSICO
SEMPRE ATTUALE

NON FA NULLA PER CAMBIARE
E STATICO

HA FATTO IL SUD TEMPD

StepFWD per
pPrivacia

MI DA FASTIDIO

: ' . step
Asse dell'evoluzione :
Misura la capacita dei consumi e dei
brand di anticipare, allinearsi o inseguire . .
I'evoluzione della societa . o .
- .. =
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Asse della rilevanza
Misura la disponibilita degli
. individui a far entrare consumie

brand nella loro vita
!

IN ASSOLUTO E IL
MEGLIO PER ME

PER ME E ADATTO A ME

E UNA FRA TANTE

FA LA DIFFERENZA,
LA DISTINGUO DALLE
ALTRE

NON MI DICE
03 ‘
NON HA PERSONALITA




Innovation Map di 260 Brand Tradizionali

ANTICIPA IL FUTURD

DETTA LE REGOLE |
FA TENDENZA |

E IN CONTINUA EVOLUZIONE |
E DINAMICO |

AL PASSO COI TEMPI

E UN CLASSICO |
SEMPRE ATTUALE |

NON FA NULLA PER CAMBIARE
E STATICO

HA FATTO IL SUO TEMPO

) @

Tecnologia

e o . L °
" Auto serie o + Alimentari

Viaggi. spec * . s
A”t°'21°%ﬁ'f;-‘-i ] ":gCurqI persona

: - Cura casa
Auto serie - Petaile Abbig';liame_nto
TLC e finafiza ® B.eyande soft
e o%eo u Snack

Bevande alcoliche

step

auto serie

auto serie spec

tecnologia

finanza e tlc

viaggi

homecare
® cura persona

abbigliamento

alcolici
soft drink

retail

ENEREE

snack

® tot categoria

StepFWD per MI DA FASTIDIO
privacia

NON MI DICE PER ME
NIENTE . |E UNA FRA TANTE LA DISTINGUO DALLE
NON HA PERSONALITA ALTRE

FA LA DIFFERENZA, |E ADATTO A ME

IN ASSOLUTO E IL
MEGLIO PER ME




Innovation Map di 101 Brand Online e Tradizionali

ANTICIPA IL FUTURD

DETTA LE REGOLE
FA TENDENZA

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

E UN CLASSICO
SEMPRE ATTUALE

NON FA NULLA PER CAMBIARE
E STATICO

HA FATTO IL SUD TEMPO

StepFWD per
pPrivacl

Nuovi stili di acquisto
abilitati dall’online

Awoigliamento/acuec s
multimarca

e g E %mentan
Retailer via les
taller multimarca

crtn/accessori

ning
1t an/offline comparison
crisis effect

e

M1 DA FASTIDIO NON MI DICE PER ME FA LA DIFFERENZA,  |E ADATTO A ME
NIENTE . |E UNA FRA TANTE LA DISTINGUO DALLE
NON HA PERSONALITA ALTRE

IN ASSOLUTO E IL
MEGLIO PER ME

step




L’'Innovazione nel’Ecommerce — 20 concetti guida

— step

Z00M O O
ANTICIPA IL FUTURO O
() ) ()
ﬁQ.@ OO
@ o, () ®
DETTA LE REGOLE O
FA TENDENZA

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

StepFWD per PER ME FA LA DIFFERENZA, E ADATTO A ME IN ASSOLUTO E IL

privacia E UNA FRA TANTE IL\‘L\T[I)QIESTINGUO DALLE MEGLIO PER ME




L’'Innovazione per gli acquirenti — La Rilevanza

Z00M Ol O
ANTICIPA IL FUTURO O
) ®
-_QC'@ S O) ®

() 3

> Rilevanza
DETTA LE REGOLE O A 3 .

FA TENDENZA Liberta di scelta
A ® Comparabilita
4 Prezzo

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

StepFWD per PER ME FA LA DIFFERENZA, E ADATTO A ME IN ASSOLUTO E IL

privacia E UNA FRA TANTE kﬁT[:}IETINGUO DALLE MEGLIO PER ME




L’'Innovazione per gli acquirenti — L’Innovazione

= step

A

ANTICIPA IL FUTURO C

Col
DETTA LE REGOLE m Haraeim
FA TENDENZA SU Isura

E IN CONTINUA EVOLUZIONE
E DINAMICO

AL PASSO COI TEMPI

StepFWD per PER ME FA LA DIFFERENZA, E ADATTO A ME IN ASSOLUTO E IL

E UNA FRA TANTE LA DISTINGUO DALLE MEGLIO PER ME
privacia x ALTRE




Dollars spent at different channels: @

Average annual dollars spent by JCPenny’ s customers

$1,200
$1,000

$
Internet Store Catalogue Catalogue Internet Catalogue Catalogue,
only only only & Internet & Store & Store Store &
Internet

3-35
StepFWD per Privacia #



La multicanalita come modello a tendere:

» |l disegno di una azienda
multichannel deve partire dalla
mappatura dei dati e delle fonti
presenti nell’azienda

La multicanalita mette un nuovo
accento sulla personalizzazione
considerando che il commercio ha
delle componenti fisiche, umane e
digitali

SOCIAL e
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Big Data is about making data valuable

“The ability to take data — to be able to understand it, to process it, to extract value
from it, to visualise it, to communicate it is going to be a hugely important skill in

the next decades”
Hal Variant, Chief Economist, Google

“We must move from numbers keeping score to numbers that drive better actions”
David Walmsley, Head of Multichannel, Marks & Spencer

nétcomm




| Big Data per la nuova relazione col cliente digitale

Predictive Analytics Segmentation Analytics Mobile Analytics
Forecasting Customer Customer real-time
Targeting Segmentation in segmentation
Fraud Detection real-time Churn Analysis,
Regression, Churn Analysis, Attrition
Predictive, Attrition Funnel Analysis
Multivariate Funnel Analysis Behavioral
Propensity Behavioral Segmentations
Price Elasticity Segmentations

nétcomm




| fattori chiave dei Big Data

| dati sono la chiave per capire i clienti

Una efficace strategia multicanale necessita di dati e contenuti che
derivano dalle diverse aree di business dell'azienda, quasi sempre
frammentati e non completamente utilizzabili

Con il volume, la varieta e la velocita dei dati la chiave sara riuscire a
capire quali dati possono essere «azionabili» e quali no e come riuscire
a tradurre questa mole di dati in linguaggi, strategie ed insights

Riuscire a connettere le diverse aree di business in un ambiente di
«one-data processing» per servire una customer experience rilevante
e personalizzata.




La profittabilita delle imprese dipende dal
digitale

* Numerose iniziative con forti
impatti sul business

 Solida vision digitale

* Buon presidio delle iniziative

 Cultura digitale pervasiva

* Numerose iniziative
scoordinate

» Assenza di visione digitale

 Cultura digitale frammentaria

e () . s (Q—-U

* Poche iniziative
* Visione digitale senza piano

di azione

* Buon presidio delle iniziative
digitali

« Azioni per costruire la cultura
digitale

« Management scettico
 Cultura digitale immatura

I
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Governance D|g|ta|e Fonte: Ricerca Capgemini 2012
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La profittabilita delle imprese dipende dal
digitale
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Governance D|g|ta|e Fonte: Ricerca Capgemini 2012
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