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Questo report è stato scritto da Marco Loguercio e pubblicato da FIND S.r.l. sulla base dei dati 

ottenuti dalla ricerca commissionata a Duepuntozero Research e condotta nel mese di Luglio 

2014.  

Salvo diversa indicazione, tutti i contenuti pubblicati in questa ricerca sono soggetti alla licenza 

Creative Commons Attribuzione – Non commerciale – Non opere derivate 3.0, i cui 

termini che ne disciplinano la diffusione possono essere letti alla pagina 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/it/legalcode. 

In particolare è consentito, per un uso non commerciale, riprodurre, distribuire e trasmettere in 

toto o in parte i dati contenuti in questa ricerca a condizione che venga citata la fonte FIND 

S.r.l. www.findsdm.it. Per qualsiasi altro utilizzo è necessaria una autorizzazione scritta di 

FIND S.r.l. 

Tutti i marchi ed i marchi registrati citati su questo sito sono di proprietà delle rispettive Aziende. 

Benché nella preparazione di questo documento sia stata posta la massima cura e tutte le 

informazioni siano state accuratamente verificate, l’autore non si assume responsabilità per 

eventuali errori ed omissioni, così come non si assume alcuna responsabilità per l’utilizzo che 

sarà fatto dei dati contenuti in questo report e per le conseguenze che questo utilizzo potrebbe 

portare, inclusi danni a terzi. 

Le opinioni espresse in questo report rispecchiano la situazione al momento della stesura del 

documento e sono suscettibili di cambiamenti. 

Questo report contiene informazioni aggiornate al 30 dicembre 2014. 

 

Errori, inesattezze, aggiornamenti e suggerimenti possono essere inviati scrivendo a 

mloguercio@findsdm.it e indicando “Search in Italy 2014” nell’oggetto della email.  

Ogni suggerimento su come migliorare questa ricerca o temi da includere nella prossima edizione 

è ben gradito. 
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Introduzione 

 

Mi è capitato di leggere, tra la fine del 2014 e l’inizio del 2015, molti articoli relativi alla 

personalizzazione del marketing e advertising online come uno dei trend di questo nuovo 

anno: il consumatore è stufo di vedere pubblicità generiche; vorrebbe (per quanto 

possibile) qualcosa che sia più concretamente legato alle sue esigenze, necessità o interessi 

del momento. E i pubblicitari, anche nel loro interesse, vorrebbero accontentarlo. 

Tutto questo –normative sulla privacy permettendo – è oggi possibile, grazie alla mole di 

informazioni che gli addetti ai lavori sono in grado di raccogliere quotidianamente sui 

comportamenti (on- ma anche offline) dei consumatori, utilizzabili poi per la 

personalizzazione di pubblicità, annunci, offerte grazie a piattaforme sempre più sofisticate 

e intelligenti. 

Una delle “miniere d’oro” di raccolta di informazioni su interessi ed esigenze dei 

consumatori sono proprio i motori di ricerca.  

E’ vero, da quando Google ha deciso di mascherare le parole chiave effettivamente digitate 

dagli utenti che portano traffico a un sito questa miniera è andata un po’ svuotandosi.  

Ma la search è comunque foriera di moltissimi segnali che possiamo utilizzare per 

comprendere meglio chi potremmo trovarci di fronte; per comprendere meglio di quali 

informazioni necessiti per scegliere, valutare, decidere, acquistare.  

Per capire meglio come potremmo soddisfarlo con ciò che abbiamo da offrire. 

 

Per questo ogni anno monitoriamo l’evoluzione dei comportamenti di ricerca degli italiani, 

con un occhio al presente (perché le aziende devono fare risultati adesso, e quindi servono 

informazioni rapidamente “azionabili”) e uno al futuro, per arrivare in anticipo a ciò che 

potrà essere utile ed efficace domani, per capire prima e meglio come si muovano oggi e 

come vorrebbero farlo un domani (mi viene in mente a uno dei trend dell’immediato futuro: 

i wearable devices) i consumatori quando vogliono scegliere e acquistare un prodotto o un 

servizio. 

 

Nelle pagine che seguono ci sono le principali evidenze dell’edizione 2014 di “Search in 

Italy”.  

Per la Search è stato sicuramente l’anno del mobile. Una affermazione che sentiamo da 

anni, lo so. Ma nel corso del 2014 le ricerche da device mobili per la prima volta hanno 

superato in molte situazioni quelle da postazioni fisse. E il delta andrà adesso 

costantemente allargandosi con tutte le conseguenze del caso, soprattutto per chi ancora 

non si è adeguato. 

 

Buona lettura 

 

Marco Loguercio 

Fondatore e Amministratore Unico 

FIND S.r.l. 

 

www.findsdm.it   

twitter.com/marcologuercio  
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Key Takeaways 
 

L’edizione 2014 della ricerca ha fatto emergere (o ha ribadito) una serie di punti chiave 

che le aziende che investono in search marketing e, più in generale, in marketing e 

advertising devono tenere nella dovuta considerazione. 

Tra queste: 

 

 I device mobili sono quotidianamente sempre più spesso preferiti a pc desktop e 

laptop per cercare anche quando si è tra le mura della casa o dell'ufficio. Occorre 

assicurarsi quindi che il proprio sito sia perfettamente fruibile da ogni dispositivo. 

o Il 70% degli utenti usa infatti lo smartphone per cercare anche da casa, 

sfruttandone il facile accesso e la velocità dello strumento. 

 

 Le ricerche in-store sono sempre più diffuse (dal 54% di utenti che hanno effettuato 

almeno una ricerca in-store del 2013 si è passati al 62% del 2014), ma non 

necessariamente con l'obiettivo di acquistare online. Anzi.  

Per questo molte catene di negozi, invece di impedire ai visitatori di cercare online, 

cercano addirittura di agevolarli, o realizzano app che facilitino loro il compito di 

cercare informazioni e dettagli.  

o Il 30% degli utenti ha effettuato almeno un acquisto in negozio dopo aver 

trovato con lo smartphone le informazioni utili per decidere (era 23% nel 

2013).  

o La reticenza all'acquisto online è più forte che in altri paesi, così come più 

alta è la preferenza a pagare in contanti le merci invece che con carte di 

credito/debito. Si può spiegare anche così il fatto che il 10% degli italiani 

online, anche di fronte a un forte sconto sul Web, preferisce comprare in 

negozio. 

 

 La principale leva che porta un italiano ad acquistare online invece che in negozio è 

il prezzo: prezzo che però deve essere decisamente più basso rispetto al punto 

vendita. Stando alle dichiarazioni degli intervistati, infatti, generalmente se lo 

sconto non è pari o superiore ad almeno il 20/25% (a seconda della tipologia di 

prodotti) dello scontrino in negozio, le persone preferiscono acquistare nel punto 

vendita.  

 

 I comparatori di prezzi trovano in Italia molti apprezzatori: sono utilizzati dal 40% 

di quanti sono attivi in ricerche di tipo commerciale soprattutto per la facilità ad 

arrivare a informazioni rilevanti sul prodotto o servizio di interesse. Per le aziende 

e gli e-commerce, quindi, un forte stimolo a comprendere meglio le esigenze 

informative dei consumatori e a lavorare meglio sulla fruibilità delle informazioni sui 

propri siti. 
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Metodologia e target 
 

Il sondaggio, nella forma di indagine a questionario con struttura dinamica e con 

metodologia C.A.W.I. (Computer Assisted Web Interviewing), è stato commissionato da 

FIND S.r.l., per la sua esecuzione, a Duepuntozero Research, l’agenzia di ricerche digitali 

del Gruppo DOXA leader nel panorama italiano, con partner in tutto il mondo per 

supportare i propri clienti attraverso processi di coinvolgimento del consumatore di tipo 

bottom-up e “2.0”. 

La ricerca, realizzata tra il 21 luglio e il 1. Agosto 2014, è stata condotta su un campione 

rappresentativo degli utenti italiani internet settimanali. 

Le interviste validate sono state 1.000. Quelle incomplete (quindi i questionari che non 

sono stati compilati in ogni loro parte) o non considerate coerenti nelle risposte sono state 

scartate e non considerate ai fini delle analisi.  

 

 

Descrizione demografica dei rispondenti 
 

Per questo sondaggio sono state validate 1.000 interviste compilate da utenti di età 

superiore ai 18 anni; le fasce d’età più rappresentate sono quella 35-44 anni (28% delle 

interviste validate), 25-34 (23%) e 45-54 anni (22%); la maggior parte dei questionari è 

stata compilata da utenti di sesso maschile (52%). 

 

Per quanto riguarda le aree di residenza, il 31% degli intervistati risiede nel Sud e nelle 

isole, il 30% nel Nord Ovest, il 20% nel Centro Italia ed il 19% dei residenti nel Nord Est. 

 

Per quanto riguarda invece il livello di istruzione, il 62% dei rispondenti ha conseguito un 

diploma di scuola superiore; il 17% una laurea. Il 20% un diploma di scuola media inferiore 

o non ha conseguito alcun titolo di studio. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’edizione completa 2014 della ricerca di FIND, la più dettagliata e completa analisi su 

come gli italiani utilizzino i motori di ricerca e quale impatto abbiano le informazioni trovate 

attraverso questi nei processi di decisione e di acquisto, viene distribuita gratuitamente a 

tutti i clienti di FIND. 

Aggiornamenti alla ricerca di FIND ed aggiornamenti sullo scenario del search engine 

marketing sono pubblicati sul blog www.search-marketing.it/semblog.  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/it/legalcode
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Tutto ruota attorno a una ricerca 

 

La curiosità; il desiderio e la necessità di sapere, di conoscere, di avere maggiori 

informazioni sulle quali basare le nostre decisioni e le nostre scelte: sono state queste, 

negli anni, le chiavi del successo dei motori di ricerca, e di Google in particolare.  

Oggi ancora di più, perché quelle informazioni possiamo averle nel momento e nel posto in 

cui ci servono. Un aiuto in tempo reale. 

Uno strumento, i search engines, di cui chi naviga online non riesce più a fare a meno. 

Spesso anche con risvolti preoccupanti, se un semiologo come Umberto Eco ha sentito la 

necessità, a gennaio del 2014, di scrivere una lettera aperta al nipote invitandolo anche a 

imparare a memoria le cose, “perché Internet non può sostituirsi alla conoscenza né il 

computer al nostro cervello”. 

La realtà dei fatti ormai è proprio questa: confidiamo talmente nei motori di ricerca che li 

utilizziamo per trovare la risposta a qualsiasi informazione, da come sarà il tempo il giorno 

successivo a come guarire più velocemente dall’influenza; oltre, ovviamente, ad aiutarci 

nelle scelte e negli acquisti.  

Spesso, troppo spesso, si prendono queste risposte per oro colato, senza fare una 

valutazione qualitativa sulle informazioni trovate. “Perché se è Google a consigliarmi quel 

contenuto…”. 

 

Disquisizioni a parte, anche in Italia nel 2014 le connessioni al Web tramite smartphone e 

device mobili hanno, nella quotidianità delle cose, superato quantitativamente le 

connessioni da personal computer.  

E, al crescere di questo utilizzo, sono cresciute anche le ricerche nei motori da dispositivi 

mobili, smartphone in primis: il 46% degli italiani che hanno uno smartphone cerca 

nei motori una o più volte al giorno (erano il 39% nel 2013). 

Un numero importante, se consideriamo che in Italia, al momento di stesura del report, gli 

smartphone rappresentano circa il 40% dei contratti di telefonia mobile. 
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Ma a crescere, nel 2014, non è stato solo l’utilizzo dei motori. E’ stata soprattutto la 

percezione di sempre maggiore utilità dei motori di ricerca, in particolar modo nelle ricerche 

di tipo commerciale, nelle diverse fasi del processo di valutazione, decisione e acquisto. 

 

 
 

 

Se in questi anni i motori di ricerca sono stati sempre visti come utili in fase di ricerca e di 

scelta, con l’avvento dei dispositivi mobili (e la possibilità, quindi, di avere accesso alle 

informazioni trovate con i motori anche all’interno del negozio dove ci si trova, ad esempio) 

ecco che i search engines sono sempre più rilevanti per poter approfondire in tempo reale 

ogni nuova domanda, risolvere ogni dubbio, confrontare caratteristiche e prezzi… 

diventando quindi estremamente influenti anche nelle scelte e negli acquisti.  

E, quando scrivo influenti, intendo che possono portare all’ultimo momento a far 

abbandonare anche un acquisto pianificato da tempo, se solo tra i risultati di ricerca 

compare anche una sola informazione che possa insinuare il tarlo del dubbio nel 

compratore. 

 

Attenzione però a non dare per scontato che le ricerche effettuate da dispositivi mobili siano 

sempre ricerche svolte in mobilità, fuori da casa o dall’ufficio.  

Ben 7 internauti italiani su 10 utilizzano lo smartphone per cercare anche quando sono tra 

le mura domestiche, con tutte le conseguenze del caso (soprattutto a livello di interazione: 

si pensi ai tanti siti che ancora oggi usano Flash®, praticamente inutilizzabili per quanti 

navigano da tablet o smartphone). 

E la ragione è presto spiegata: alle prese con qualcosa che si vuole cercare in tempi brevi, 

per molti è decisamente più comodo ricorrere allo smartphone (che si ha quasi sempre a 

portata di mano) per cercare invece che dover andare alla postazione del proprio PC, 

accenderlo (nel caso non lo fosse) e interrompere quello che si stava 

facendo/vedendo/sentendo.  
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Se poi consideriamo che oggi diversi browser (es. Firefox), grazie alla sincronizzazione, 

consentono di poter vedere da desktop quanto si è visualizzato da smartphone e viceversa, 

ecco che il ricorrere ai device mobili è sempre più spesso la scelta privilegiata sapendo che 

poi, al PC, si potrà tranquillamente proseguire quanto iniziato dal piccolissimo schermo. 

 

 
 

Tra device fissi e smartphone (personalmente –ma non sono il solo- considero l’esperienza 

d’uso dei tablet più vicina a quella dei laptop che non a quella degli smartphone) varia il 

modo di fruire dei risultati di ricerca.  

Se da computer fisso 4 utenti su 10 hanno l’abitudine di aprire più risultati di ricerca 

contemporaneamente in nuove finestre del browser (aumentando quindi la possibilità, per 

gli inserzionisti e per quanti compaiono tra i risultati naturali, di essere visti e valutati), 

questo numero si dimezza con l’utilizzo dei device mobili: praticamente 8 utenti su 10, con 

lo smartphone, aprono uno alla volta i siti che compaiono tra i risultati, per portare indietro 

al motore e ripetere l’operazione in caso di insoddisfazione.  

Una operazione laboriosa, “time consuming”, che rispetto all’approccio di apertura di più 

siti contemporaneamente porta l’utente ad abbandonare più facilmente la ricerca, e a 

privarsi quindi dell’opportunità di trovare una risposta precisa alla sua necessità. 
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Chi pensava che gli assistenti vocali (Siri di Apple il più famoso) potessero aiutare gli utenti 

a utilizzare meglio gli smartphone per le loro ricerche nei motori è rimasto, a oggi, alquanto 

deluso. 

Nonostante tanto Apple (con Siri) che Google (Google Now) e Microsoft (con la sua Cortana) 

cerchino di farli evolvere in maniera sempre più sofisticata, con l’obiettivo di portarli 

addirittura a “predire” (le virgolette sono d’obbligo) le nostre esigenze sulla base dell’analisi 

dei nostri comportamenti, oggi gli assistenti vocali sono per 3/4 degli utenti italiani degli 

oggetti quasi sconosciuti, inutilizzati o usati saltuariamente, spesso solo per curiosità o 

ludibrio (ad esempio per vedere come reagisce Siri al pronunciare “Ok Google” – provare 

per credere). 
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Gli stimoli che portano a cercare nei motori 

 

Ma quali sono i principali stimoli che portano la gente a cercare su Google (o nella search 

property di altri siti o app), davanti al computer nella tranquillità di casa o tirando fuori uno 

smartphone o un tablet quando magari si è per strada o in un luogo che non sia casa o 

ufficio? 

 
 

Lasciando per un attimo da parte l’utilizzo dei motori per risolvere un’esigenza presente 

(nessuno stimolo esterno, quindi, ma una precisa necessità o interesse), complessivamente 

è sempre il passaparola il principale stimolo ad approfondire nei motori, seguito 

generalmente da qualcosa visto in TV (una pubblicità, un programma…).  

Stimoli ad approfondire arrivano anche dal web e dai social network, mentre è in calo 

rispetto al passato la carta stampata, nonostante i sempre maggiori tentativi di interazione 

carta/web di giornali e riviste. 

  

Ma in Italia è sempre e solo Googlepolio? 

 

Da qualche anno, ormai, da questa survey è scomparsa la domanda “quale è il tuo motore 

di ricerca preferito?”, visto che la risposta è (purtroppo) scontata.  

Per dare l’idea del monopolio venutosi a creare, meglio usare in questo caso le statistiche 

di ShinyStat (piattaforma di web analytics presente in migliaia di siti italiani) elaborate ogni 

anno da Paolo Zanzottera e utile termometro della situazione: la quota di mercato di 

Google è del 96%, contro il 2% di Bing, l’1% di Yahoo e l’1% spartito tra altre minuscole 

realtà non ancora scomparse (Virgilio, Ask, Arianna…). 

Ma qui si parla di motori di ricerca “puri”. E per quanto riguarda invece le search properties 

presenti in altri siti o nelle app? 
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Lo scorso autunno Eric Schmidt, executive chairman di Google, ha affermato che i veri rivali 

di Google nella search non sono i classici Bing e Yahoo, bensì Amazon (“perché ormai gli 

utenti di Internet vanno spesso direttamente su Amazon quando fanno shopping, senza 

passare per Google”) e Facebook (“perché le nuove generazioni cercano da mobile e la 

app più popolare al mondo è Facebook”).  

Certo, dichiarazioni fatte nell’ambito delle numerose accuse di monopolio e di posizione 

dominante che Google si trova a dover fronteggiare soprattutto nel vecchio continente, ma 

che hanno una base di fondamento. 

In Italia si trova un certo riscontro a quanto affermato da Schmidt, anche se la search 

property “alternativa” più utilizzata dai navigatori tricolori non è Amazon bensì eBay, altro 

colosso di oltreoceano.  

Facebook ha registrato invece in Italia addirittura un calo rispetto al 2013, dimostrando di 

essere in effetti ancora molto carente sul fronte ricerche (anche se, in questo inizio 2015, 

Facebook ha programmato un rilancio del proprio motore, focalizzandolo però più sulla 

ricerca dei contenuti condivisi su FB che non sulla ricerca nel Web).  

 
 

Informazioni, quelle sulle search properties “secondarie”, fondamentali da tenere in 

considerazione da parte di quanti vogliano sviluppare una search strategy completa, che 

presidi in maniera efficace i vari momenti e le varie tipologie di ricerca dei consumatori. 
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I motori di ricerca a supporto delle decisioni e degli acquisti 

 

Studiare e analizzare i comportamenti di ricerca degli italiani, soprattutto la loro evoluzione 

negli anni, è sempre foriero di utili indicazioni e, spesso, anche di curiosità.  

Ma la domanda che porta la maggior parte delle persone a leggere questo documento è 

“quanto sono influenti i motori di ricerca nelle decisioni e negli acquisti?”, per arrivare poi 

alla vera domanda “come posso sfruttare i motori di ricerca per vendere di più?” 

E qui iniziano le informazioni più utili per quanti si occupano di marketing e advertising. 

La prima che deve far riflettere le aziende è la preferenza che oggi molti italiani online, 

nelle ricerche di tipo commerciale, danno ai siti di comparazione.  

Tanto da desktop che da mobile, infatti, gli italiani tendono a preferire i comparatori ai siti 

delle aziende che producono i prodotti o i servizi di interesse, sia per guadagnare tempo 

che per poter avere più facilmente accesso a una serie di elementi (non da ultimo il prezzo) 

che, sul sito di un’azienda, non sono presenti o, quando lo sono, spesso non sono così 

facilmente accessibili (soprattutto da device mobili). 

 

 
 

 
 

Va detto comunque, a favore delle aziende, che siti aziendali e comparatori non si escludono 

a vicenda. Nella maggior parte dei casi, infatti, chi consulta un sito aziendale consulta poi 

anche un comparatore e viceversa.  
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Da computer desktop, infatti, l’87% di chi ha visitato un comparatore ha poi visitato anche 

il sito dell’azienda di interesse, e l’88% di quanti hanno visitato il sito di un’azienda hanno 

poi consultato anche un comparatore. 

Leggermente differente (a sfavore delle aziende) il comportamento da dispositivi mobili: 

se infatti il 90% di quanti hanno visitato il sito di un’azienda visita poi anche un 

comparatore, “solo” l’82% di quanti hanno visitato un comparatore ha poi visitato anche 

il sito dell’azienda. 

E’ poi la convenienza a guidare la scelta del consumatore. 

 

Ma quali sono i prodotti o servizi che più frequentemente sono stati acquistati nel 2014 

dagli italiani dopo una ricerca nei motori? 

Dopo anni di dominio di Viaggi/turismo ed elettronica di consumo/telefonia, nel 2014 lo 

scettro è passato al tandem composto dalle categorie abbigliamento e libri.  

Più che di crescita di queste due categorie, tuttavia, si deve parlare di decrescita di chi 

prima occupava i gradini più alti del podio.  

Vuoi per la crisi economica che in Italia si fa ancora sentire, vuoi per quanto indicato anche 

da Schmidt (“oggi molti consumatori vanno direttamente sui siti di commercio elettronico, 

senza più passare attraverso i motori”), il travel è infatti sceso in 12 mesi dal 36% al 31%, 

la telefonia dal 33% al 29%. 

 

 
 

Nella vita come nell’e-commerce, uomini e donne non si equivalgono nei comportamenti di 

acquisto post ricerca nei motori.  

Le donne si sono dimostrate interessate all’acquisto –per quanto riguarda le categorie top- 

soprattutto di abbigliamento (forse il dato più scontato), libri, idee regalo e cosmetici. 

Gli uomini sono invece più attratti da telefonia e accessori, elettronica, fai da te. E si 

occupano anche per la famiglia di quello che riguarda l’assicurazione auto e tutti gli 

accessori per l’autovettura.  
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L’unica categoria che vede uomini e donne equivalersi è quella dei viaggi. 
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Ricerche nei motori, acquisti e showrooming 

 

Oggigiorno, quando si pensa a motori di ricerca e smartphone, uno dei primi pensieri che 

viene in mente a chi si occupa di retail è lo “showrooming”, la tendenza ad andare presso 

un punto vendita per vedere e provare ciò che interessa, salvo poi usare i motori per vedere 

dove acquistarlo online o altrove a prezzo più basso.  

Una tendenza che ha portato Iperceramica, catena di negozi specializzati nella vendita di 

pavimenti e rivestimenti, a giocarci anche sopra in uno spot radio andato in onda a cavallo 

tra 2014 e 2015 (in estrema sintesi: colloquiando con lei, il venditore Iperceramica invita 

la possibile cliente a far desistere suo marito dal cercare con lo smartphone prezzi più bassi, 

“consuma batteria inutilmente”).  

Ma quali sono le categorie di prodotto per le quali è effettivamente più sentito lo 

showrooming? 

Secondo gli italiani è indubbiamente l’ambito elettronica di consumo/elettrodomestici.  

Se nel primo caso una visita in negozio può anche essere di ispirazione per trovare qualcosa 

di diverso che magari è ancora più adatto (per prezzo, caratteristiche…) alle proprie 

esigenze, per gli elettrodomestici –soprattutto quelli più grandi- entra spesso in gioco anche 

la necessità di valutarne dal vivo l’ingombro, l’impatto estetico, le caratteristiche… 

Un po’ a sorpresa l’abbigliamento si ferma solo a centro classifica: d’altronde le policy 

“soddisfatti o rimborsati” o le agevolazioni nella sostituzione del capo in caso di misura 

sbagliata facilitano non poco gli acquisti online di capi che non si ha avuto occasione di 

provare, anche se molti siti di commercio elettronico mancano ancora di strumenti efficaci 

di supporto nella selezione della taglia più adatta (e l’elevato numero di resi si trasforma in 

una palla al piede per i vendor). 

 

 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/it/legalcode


 

                                                                                                   Search in Italy 2014 
 

 

 

 

© 2015 FIND S.r.l.                         - 17 -                         www.findsdm.it 
 

E’ consentito riprodurre, distribuire in toto o in parte e trasmettere i dati contenuti in questa ricerca per uso non commerciale a condizione 

che venga citata la fonte FIND S.r.l. www.findsdm.it secondo la licenza CC BY-NC-ND 3.0. Per qualsiasi altro utilizzo è necessaria 

una autorizzazione scritta di FIND S.r.l. 

 

 

Ma cosa spinge un consumatore che, di fatto, ha già il prodotto tra le mani in negozio a 

tornare a casa per effettuare un ordine online e dover attendere qualche giorno prima di 

entrare in possesso del bene desiderato? O, meglio, quanto deve essere più basso il prezzo 

online rispetto a quello in negozio per valere questo doppio lavoro? 

Per la prima volta, nell’edizione 2014 di questa survey, abbiamo provato a chiederlo ai 

consumatori italiani e la risposta, pur variando in funzione delle diverse categorie di 

prodotto, è stata abbastanza significativa: il prezzo online deve essere di almeno il 

25% più basso rispetto a quello in negozio per valere il rischio e il tempo di andare 

sul Web a ordinare. 

 

 
 

Entrando più nel dettaglio si può comunque vedere come in diversi settori anche uno sconto 

minimo (dall’1% al 10%, sconto che spesso si può ottenere anche in negozio contrattando 

un po’ sul prezzo) porterebbe circa il 20% degli utenti a uscire dal negozio a mani vuote 

per procedere poi all’acquisto sul Web. 

Così come c’è indicativamente sempre un 10% di consumatori che, anche di fronte a un 

prezzo online decisamente più conveniente, preferisce acquistare presso il punto vendita. 
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I NON acquisti a causa dei motori di ricerca 

 

Così come i motori di ricerca possono decretare il successo di un prodotto, di un servizio o 

di un’azienda, gli stessi motori possono decretarne il declino, fungendo da “cassa di 

risonanza” dei commenti negativi in Rete.  

Commenti e recensioni negativi che quindi, attraverso le pagine di risultati, possono 

arrivare all’attenzione di chi proprio in quel momento sta valutando online esattamente 

quel prodotto, e potrebbe essere quindi portato a riporlo sullo scaffale (virtuale o fisico che 

sia) e andare via, per non farsi più rivedere. 

Questo perché i consumatori sono oggi sempre più attenti: soprattutto quando devono 

affidare a un’azienda i propri dati, i propri soldi, il proprio numero di carta di credito 

(numero che in realtà alle aziende non arriva, ma in pochi lo sanno), cercano su Google.  

E se qualcosa non quadra, preferiscono lasciar perdere.  

Propensione, questa, da non sottovalutare in alcuna maniera, visto che a 2/3 degli 

intervistati è capitato, in almeno un’occasione negli ultimi 12 mesi, di lasciar 

perdere un acquisto a causa di qualcosa di negativo trovato in Rete. 

Principali “responsabili” di questi cambiamenti di decisione sono i siti di recensione, i 

comparatori di prezzo, le discussioni nei forum e i post nei blog. Meno influenti (anche 

perché meno accessibili attraverso i motori di ricerca) i post su Facebook e i Tweet. 
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Lo smartphone nel punto vendita a supporto degli acquisti 

 

Lo smartphone rimane l’indiscusso protagonista anche di questa edizione 2014 della ricerca 

di FIND sui comportamenti di ricerca degli italiani. Con la maggiore consapevolezza sulla 

sua importanza data dal fatto che anche in Italia le connessioni da smartphone stanno 

superando quelle da postazioni fisse. 

In precedenza è stato affrontato il tema dello showrooming, sempre più associato all’utilizzo 

di smartphones per cercare anche all’interno dei punti vendita. 

Adesso è arrivato il momento di vedere più nel dettaglio come gli italiani utilizzino gli 

smartphones nei negozi, e come questi stiano cambiando il modo di fare shopping.  

E i risultati evidenziano un trend di crescita costante. 

 Il 62% degli italiani che possiede uno smartphone lo utilizza per fare ricerche su 

prodotti o servizi di interesse (era il 54% nel 2013) 

 Il 43% usa lo smartphone anche all’interno del punto vendita, mentre si 

informa e visiona il prodotto di interesse (era il 34% nel 2013) 

 Smartphones e punti vendita non sono però solo sinonimo di showrooming: il 30% 

dei possessori di uno smartphone ha acquistato almeno in una occasione 

un prodotto nel punto vendita dopo aver effettuato una ricerca nei motori 

(era il 23% nel 2013). 

 

Le ricerche via smartphone nei punti vendita sono ancora molto “Googlecentriche”: gli 

italiani preferiscono ancora lanciare il browser e cercare che non utilizzare delle app (ad 

esempio quella di Amazon). 

E, in buona parte dei casi, le informazioni trovate grazie ai motori convincono questi 

consumatori all’acquisto in-store. 
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Ma come si concretizza poi l’utilizzo dello smartphone per cercare nel punto vendita? 

A quanto avuto modo di appurare in questi ultimi anni principalmente tra USA e Italia, lo 

smartphone viene utilizzato generalmente 

 Per trovare le informazioni che si ritiene utili in quel momento per decidere 

evitando quanto più possibile di chiedere al negoziante e/o a un commesso, 

figure ritenute spesso poco competenti, troppo intrusive o, soprattutto, guidate più 

dai proprio interessi di business che dalle effettive necessità dei clienti. Un trend, 

questo, in crescita (si è passati dal 65% del 2013 al 73% del 2014) 

 Per verificare la veridicità/attendibilità/utilità delle informazioni ricevute 

dal personale addetto alla vendita. 

 Per guadagnare tempo 

 

C’è anche poi chi ricorre agli smartphones per timidezza, preferendo informarsi in modo 

“fai da te” al doversi relazionare con qualcuno della rete di vendita. 

 

 
 

Il consumatore iperinformato (attenzione però: non sempre, come scritto anche in 

precedenza, il consumatore trova realmente le informazioni più corrette o attuali!), con lo 

smartphone sempre in mano sia come strumento di ricerca che come strumento quasi di 

“minaccia”, quindi, come nuovo “incubo” di commessi e commercianti, visti sempre più 

spesso come quelli ai quali chiedere solo lo sconto (“perché su Internet lo ho trovato a 

meno”). 

Di questo molte aziende se ne stanno rendendo conto e si stanno portando avanti: sono 

diverse anche in Italia le catene di negozi che stanno equipaggiando i propri commessi con 

tablet o smartphone per poter più facilmente avere accesso a informazioni precise e 

dettagliate sui prodotti, oltre alla loro effettiva disponibilità in magazzino (e in alcuni casi, 

laddove il prodotto non sia disponibile, invitare il consumatore ad acquistare online 

direttamente nel punto vendita, mettendo a disposizione gli strumenti necessari). 
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About FIND 

 

FIND (www.findsdm.it) è l’agenzia indipendente di Search Marketing fondata da Marco 

Loguercio, ritenuto dagli addetti ai lavori uno dei più autorevoli esperti in search marketing 

dall’alto della sua più che quindicinale esperienza nel settore e dei successi raccolti in tutti 

questi anni per clienti quali Expedia, Linear Assicurazioni, Alitalia, Unieuro… 

 

FIND è un’agenzia che va oltre il search marketing tradizionale: studiamo in maniera 

approfondita i comportamenti di ricerca degli utenti, online (su PC, tablet, smartphone…) 

e offline, per sviluppare strategie che utilizzino tutti i media necessari per far arrivare ai 

consumatori le informazioni più attuali e persuasive per aiutarli a scegliere e agire, così da 

trasformare le loro intenzioni in azioni e conversioni. 

Come ci riusciamo? Analizziamo e studiamo lo scenario, il cliente, il suo business e la sua 

concorrenza; sviluppiamo strategie e idee; le implementiamo, misuriamo, testiamo, 

valutiamo e miglioriamo in maniera proattiva.  

E, soprattutto, siamo sempre alla ricerca di nuove opportunità, di nuove soluzioni, di nuove 

tecnologie da adottare per dare ai nostri clienti un vantaggio competitivo e un ritorno 

ancora maggiore al loro investimento.   

 

Il nostro focus sulla search, che non vediamo però come un elemento a se stante ma 

sempre con una visuale a 360°, è fondamentale per poter essere sempre sul pezzo in un 

settore costantemente in evoluzione.  

In un’epoca in cui le agenzie si propongono per volersi occupare di tutto, la specializzazione 

è fondamentale per chi vuole portare risultati che vadano oltre le aspettative dei clienti. 

 

In FIND siamo orientati ai risultati: non è la solita frase fatta, ma l’unica maniera per una 

nuova agenzia indipendente per poter crescere sul mercato con i propri clienti. 

Abbiamo le competenze, l’esperienza e la tecnologia per sviluppare strategie sinergiche di 

Search, Social e Content Marketing focalizzate sugli obiettivi da perseguire.  

Mettiamo a disposizione dei clienti un mix efficace di 

 Persone competenti 

 Processi efficaci 

 Tecnologie abilitanti 

 Passione 

 

Chi può trovare in FIND un partner ideale? Quelle realtà, B2B o B2C, per le quali il web è 

un canale strategico di promozione e acquisizione. Che non vedono un’agenzia come una 

commodity da scegliere sulla base del prezzo più basso ma nella quale cercano un partner 

proattivo, intraprendente, orientato ai risultati (perché remunerato anche sulla base di 

questi), che porti valore e che condivida anche le conoscenze per far crescere anche il team 

interno al cliente. 

Se ti ritrovi in questa descrizione e stai valutando un partner per le strategie search della 

tua azienda, allora contattaci scrivendo a info@findsdm.it. 
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