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Per tanti anni Google é stato sinonimo di ricerca di informazioni online, soprattutto
prima di un acquisto.

0Oggi pero questa stessa funzione é assolta anche dai box di ricerca di social network
come Instagram, piattaforme di intrattenimento come TikTok o YouTube, piattaforme
di ispirazione come Pinterest, le mappe di Google e Apple, senza dimenticare Amazon
e i diversi marketplace.

Ognuna con le proprie caratteristiche e peculiarita. In grado di soddisfare diverse
aspettative. Ma tutte fondamentali per aiutare a decidere e agire.

Siamo nell’epoca della omnichannel search.

Che tu sia un imprenditore, un manager, uno specialista di digital marketing o uno
studente, in questo documento c’é quello che devi sapere oggi per comprendere meglio
e padroneggiare questa situazione e quello che potrebbe tornarti utile domani per
acquisire un vantaggio competitivo.
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Questo report & stato scritto da Marco Loguercio sulla base di dati e informazioni descritti nel capitolo “metodologia” di
questo documento.

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

In particolare, &€ 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 & necessaria una autorizzazione scritta di FIND S.r.l.

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

Benché nella preparazione di questo documento sia stata posta la massima cura e tutte le informazioni siano state
accuratamente verificate, I'autore non si assume responsabilita per eventuali errori ed omissioni, cosi come non si
assume alcuna responsabilita per I'utilizzo che sara 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 5 luglio 2023.

Commenti, errori, inesattezze, aggiornamenti e suggerimenti possono essere inviati scrivendo a mloguercio@findsdm.it
e indicando “"Omnichannel Search in Italy 2023” nell’oggetto della e-mail.
Ogni suggerimento su come migliorare questa ricerca o temi da includere nella prossima edizione € ben gradito.
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Perché questo white paper

Oggi ancora troppe aziende (ma anche la maggior parte delle agenzie) ragionano troppo
“per silos” quando si tratta di definire le strategie di marketing o quando c’é da definire
come raggiungere possibili nuovi clienti.

Un esempio classico, ancora di strettissima attualita nello advertising: le cosiddette
attivita “di awareness” sono portate avanti in maniera indipendente da quelle cosiddette
“di performance”.

Due mondi che non si parlano, pur essendo in strettissima relazione.

Eppure, I'obiettivo di entrambe sarebbe far crescere il business dell’azienda. Perché

separarle?

Allo stesso modo anche I'analisi dei comportamenti di ricerca che precedono un acquisto,
fondamentali da comprendere per capire meglio come facilitare I'azione a questi possibili
clienti, in tutti questi anni sono state portate avanti in modo parziale.

Limitate, in molti casi, all’analisi delle sole ricerche su Google.

O su Amazon, nei casi un po’ piu sofisticati.

Il “problema” & che oggi quanti sono online, nella loro liquidita di comportamento
guidata dai benefici che potrebbero ottenere, si muovono in maniera molto differente
rispetto al passato.

Anche per cercare quelle informazioni funzionali a un acquisto.

Google rappresenta solo una tessera del puzzle. Sicuramente importante quanto
a volumi. Ma solo parziale.

Ignorare cosa le persone oggi cerchino su YouTube, su Instagram, su TikTok e
nelle barre di ricerca di tante altre applicazioni e siti significa perdere quei
dettagli che potrebbero fare la differenza. Che consentirebbero di tarare meglio la
comunicazione verso queste persone.

Di avere un quadro pilu preciso e completo.

Di essere piu efficaci.

In questo documento racconto un po’ I'esperienza maturata da FIND in questi ultimi
anni sul tema della omnichannel search, grazie anche ai dati e alle informazioni del

nostro osservatorio Search in Italy.
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Cercando di fornire spunti e considerazioni che ogni azienda potrebbe cercare di fare

propri per trovare la propria strada.

Se poi dovesse servire un aiuto in questo percorso -che sia solo una maggiore
comprensione delle opportunita o la definizione di una omnichannel search strategy

completa- noi di FIND siamo a disposizione.

Marco Loguercio
Founder & CEO
FIND
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Premessa: grandi cambiamenti in arrivo nella search

Nel momento in cui scrivo questo white paper (primi di luglio 2023), l'intelligenza
artificiale generativa sta iniziando a muovere i primi passi anche nei motori di ricerca.
Bing sta beneficiando dell’accordo tra Microsoft e OpenAl per offrire anche agli italiani
che usano bing.com un chatbot basato su GPT-4 (il “fratello maggiore” di ChatGPT, per
chiarire) tra i risultati di ricerca, cosi da aiutare chi sta cercando ad arrivare,
potenzialmente, a risposte piu precise e funzionali.

Google ha invece in beta testing riservata (chi scrive & tra coloro che hanno accesso
all'anteprima) la sua Search Generative Experience, che dovrebbe essere “il modo di

cercare del prossimo futuro”, quantomeno nelle intenzioni.

E’ ancora veramente troppo presto per poter predire quale impatto avranno queste
novita nel modo di cercare delle persone.

Anche perché occorrera vedere, quando queste novita avranno una diffusione capillare,
quale sara il grado di adozione da parte delle persone comuni.

Non € infatti detto che a tutti piaccia mettersi a scrivere lunghe frasi sulla piccola tastiera
di uno smartphone o usare la voce per dettare quanto si vorrebbe approfondire mentre
magari si & in mezzo a sconosciuti o tra colleghi in ufficio.

E, cosa non secondaria, occorrera vedere poi come effettivamente sara implementata
questa “search del futuro” sulla base di come i motori di ricerca saranno in grado di
monetizzare queste ricerche.

Fornire una risposta generata dall‘intelligenza artificiale € infatti molto piu costoso per
un motore rispetto a fornire una ricerca basata sui tradizionali algoritmi.

E sara interessante vedere quali saranno le risposte di Meta (Instagram, Facebook),
TikTok, Pinterest, Amazon, Snap...

Perché ogni sito, social network, piattaforma di intrattenimento che ha un box di ricerca
e, di fatto, un motore di ricerca.

Ed &, di fatto, una fonte per chi si sta informando: per togliersi semplicemente una
curiosita o perché sta valutando una decisione da prendere, un prodotto o un servizio
da acquistare.

In uno scenario competitivo sempre piu acceso, con i costi di acquisizione che
in molti settori continuano ad alzarsi, per le aziende sara fondamentale capire
come le persone in fase di acquisto utilizzino in maniera sinergica e

sequenziale questi strumenti.
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E come l'integrazione dell'Intelligenza Artificiale Generativa potrebbe facilitare loro gli
acquisti.

Per poter definire come presidiarli. In quale forma. Con quali messaggi. Con quali call
to action.

Per portarli ad acquistare.

O riacquistare; perché, in uno scenario di grandi possibilita di scelta, la “infedelta” alla

marca (una volta) preferita € diventata la prassi per molti.
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Introduzione: sappiamo veramente come cercano i nostri

clienti?

Se ripenso a quando ero bambino, tra la fine degli anni ‘70 e gli anni ‘80 del secolo

scorso nel ridente (e un po’ isolato) paesino tra le Alpi dove sono cresciuto, erano poche

le possibilita che avevo di scoprire prodotti che avrei potuto chiedere ai miei genitori di

acquistare per me o comprarmi direttamente con i primi risparmi:

O quel prodotto era nella vetrina di qualche negozio del mio comune.

O si pubblicizzava su Topolino (la rivista che all’epoca leggevo settimanalmente).

O faceva pubblicita in TV (all’epoca pero, dove vivevo io, si vedevano solo i canali Rai
e, con un solo televisore generalmente monopolizzato da mamma e papa, di TV ne

guardavo veramente poca).

O doveva averlo (o parlarmene) qualche mio amico.

Oggi mia figlia, nel pieno dell’adolescenza, mi satura la nostra chat su WhatsApp (0 mi

messaggia via Instagram) di cose che si vorrebbe comprare che ha scoperto (I'ordine &

casuale)

Su Instagram

Su TikTok

Su Amazon

Su YouTube

Su Pinterest

Sui siti di diversi brand, e-tailer multibrand, marketplace

Per strada, grazie alle affissioni o addosso a qualche persona
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e (su altri canali che omette di specificare per non farmi capire proprio tutto quello che
fa)

e E, ovviamente, in negozio.

Quando si avvicina Natale o la data del suo compleanno, per “suggerirmi” cosa regalarle
mi prepara un accurato dossier con i prodotti di interesse, le informazioni chiave sul
perché lo vorrebbe, perché ne vale la pena, il prezzo e dove comprarlo online.

Ricerche accurate, che le hanno richiesto sicuramente molto tempo.

E qui emerge una nota curiosa, che ho notato essere comune a molti suoi coetanei: lei

non nomina mai Google.

Lei dice sempre “cerco online”.

Perché la sua ricerca € multipiattaforma: in funzione dell’informazione che le serve usa
una o piu piattaforme specifiche: YouTube e TikTok per i video. Instagram e Pinterest
per immagini. Amazon o Sephora.com quando si tratta di prodotti beauty. Qualche suo

shop di riferimento per I'abbigliamento...

Mediamente consulta almeno 3 search properties prima di un acquisto.

Tutte equamente importanti.

In un percorso che prevede smartphone (dove si informa) e computer portatile (dove
acquista). Senza dimenticare qualche app.

Un percorso di acquisto che pero, per le peculiarita del Web oggi (tra privacy, cookie
cancellati e adblocker, wallet garden...), difficilmente noi addetti ai lavori riusciamo a
tracciare.

Col risultato che ci perdiamo informazioni importanti.

E continuiamo quindi a operare basandoci su preconcetti ormai datati.

Come quello che la ricerca sia solo Google o, al massimo, Amazon. Che TikTok sia solo

balletti e cose per adolescenti (frase sentita dire a un manager ancora a giugno '23).

Questo white paper vuole fare un po’ di chiarezza in questa situazione, cercando di

descrivere nella maniera pil dettagliata possibile (questo documento € un abstract
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pubblico di materiale molto piu dettagliato e approfondito che FIND riserva ai suoi
clienti) quali siano oggi i comportamenti di ricerca che precedono un acquisto.
Che mai come oggi sono diventati complicati, come ha evidenziato anche Google gia nel

2020 nel suo concetto di "messy middle” (vedi immagine sottostante)

Nell'immagine, il concetto di “messy middle"”

.1:\003 TRIGGER secondo Google: “Al centro di questo modello
Qo"a‘ regna il caos, uno spazio complesso tra il primo
& trigger e I'acquisto finale, in cui i consumatori

sono sopraffatti e confusi. Le persone cercano
informazioni su prodotti e brand di una categoria
e poi valutano tutte le opzioni a loro disposizione.
Questo si riflette in due schemi mentali diversi

4 che prendono forma nel "messy middle” del
Esplorazione /' Valutazione funnel di acquisto: esplorazione, un'attivita
espansiva, e valutazione, un'attivita riduttiva.

. : Qualsiasi cosa stia facendo una persona, in
un'ampia varieta di fonti online, come motori di
. ) ' ricerca, social media, aggregatori e siti web di
. Esperienza recensioni, pud essere classificata in una di
ACQ‘SISTO gueste due mentalita gemelle, ripetendo il ciclo
: e tutte le volte necessarie per arrivare a una

decisione di acquisto finale.” (Fonte: Google.
Bibliografia: 1)

Proprio per evidenziare questo importante cambiamento, anche il nome di questo white
paper & stato modificato: da “search in Italy” a “omnichannel search in Italy”.

Una parola in pil, che perd cambia notevolmente il paradigma.

Perché, per le aziende che vogliono cogliere questa opportunita, significa non
ragionare piu per silos in funzione delle proprie idee (su Google mi muovo in un
modo; su Instagram in un altro; su TikTok in un altro ancora e continuando allo stesso
modo per tutti gli altri touchpoint) ma in funzione delle esigenze, dei desideri e
delle aspirazioni dei possibili clienti.

In modo da organizzare una narrazione che sia si declinata in funzione delle peculiarita
e dei linguaggi comunicativi delle specifiche piattaforme.

Ma che abbia comunque un filo rosso che garantisca continuita e allineamento dei
messagdgi.

Per evitare che la persona interessata possa vedere un messaggio su Instagram, un
altro messaggio nel search advertising, un altro messaggio ancora nel sito di commercio
elettronico del brand... e, in mezzo a tale confusione, lasciar perdere.

Cosa che succede molto piu frequentemente di quanto non si creda.
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Sulla base dei dati di FIND, nel primo semestre 2023 & successo piu di una
volta a 7 consumatori italiani su 10, tra quelli analizzati o intervistati, di lasciar
perdere un acquisto per lI'incoerenza di messaggi o call to action da parte di un

brand nei diversi canali.

Al tempo stesso diventa sempre piu importante per una azienda, che sia un brand o un
retailer, conoscere bene i propri potenziali clienti e il loro percorso di acquisto per capire

quali canali abbia senso presidiare e come.

Una analisi di Forrester di maggio 2023 (Bibliografia: 2) evidenzia come oggi un brand
possa raggiungere un potenziale cliente attraverso 300 digital touchpoint,
intesi come la combinazione tra

e strumenti (laptop; smartphone; tablet; TV interattiva...)

e piattaforme (Instagram, TikTok, Maps, Alexa...)

e canali (browser, app, email, sms...)

e interfacce (scrittura, voce...)

Impensabile e impossibile presidiarli tutti.

Occorre scegliere e agire in maniera coordinata. Miscelando sapientemente contenuti
funzionali a far scoprire brand e prodotti a potenziali interessati e contenuti che
supportino le conversioni (in iscritti alla newsletter, in acquisti...).

Cosa non semplice e che deve essere costantemente oggetto di evoluzione sulla base
dei dati raccolti, concordo.

Ma che & condizione essenziale se vogliamo che la presenza digitale del nostro brand o
negozio abbia un reale impatto sul nostro business.

Tenendo sempre a mente una cosa: il consumatore di oggi & piu informato che
mai.

O, quantomeno, crede di esserlo.

Sta a noi (agenzie, aziende) usare al meglio i canali digitali per far arrivare a
queste persone le informazioni realmente piu funzionali alle decisioni che

vogliono prendere, agli acquisti che vogliono fare.
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Omnichannel Search: soddisfare le esigenze dei consumatori
digitali di oggi

Se guardiamo le tante statistiche disponibili (es. Statista e simili) online emerge
chiaramente che
e Google & il motore di ricerca piu utilizzato in assoluto a livello globale (con qualche

rara eccezione in alcuni Paesi)

e Amazon e spesso la prima search property dove va a cercare chi & in procinto di

acquistare un prodotto.
Un modo di agire legato ad abitudini consolidate. Ma che, come ho gia anticipato
nell'introduzione a questo documento, non & rappresentativo dell'intero concetto di

ricerca e di approfondimento che precede |'acquisto di un prodotto.

Sulla base delle analisi e dei dati in possesso di FIND, in questo 2023

Il 60% dei consumatori italiani usa almeno 2 search properties per

informarsi prima di un acquisto.
e Il 39% usa almeno 3 search properties.
¢ Il 33% almeno 4 search properties.
o Il 28% almeno 5 search properties.
La somma €& superiore a 100 perché il comportamento non € mai univoco ed esclusivo;
quindi, nel 60% di chi usa “almeno 2 search properties” rientra anche chi ne usa 3, 4,

5.

Questo analizzando i consumatori nel loro complesso.

Ma cosa succede se andiamo a segmentare il dato per fasce d’eta o tipologie di acquisto?

Ecco che, se guardiamo ad esempio alla fascia d’eta piu giovane 16-24 anni, i
consumatori del presente e dellimmediato futuro, i numeri cambiano in maniera

significativa:
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e Il 49% dei consumatori italiani 16-24 anni usa almeno 4 search properties

per informarsi prima di un acquisto.

e Il 44% usa almeno 5 search properties.

o« Il 42% almeno 6 search properties.

Il dato piu importante in questa segmentazione?

e Google non e al primo posto tra i canali di ricerca ma solo al terzo, dopo

Amazon e Instagram

e a breve distanza lo tallona TikTok

e YouTube é al quinto posto (secondo Google, sono in particolare i video Shorts a

stimolare l'interesse e I'approfondimento funzionali all’acquisto).

Google diventa la prima opzione quando vogliono approfondire alcuni dettagli, risolvere
dubbi o perplessita, trovare dove acquistare.
Non & per loro uno strumento funzionale alla scoperta di nuovi prodotti, cosi come non

€ su Google che scatta nei piu giovani la “scintilla” che fa innamorare di un oggetto.

Uno scenario da “messy middle” realmente intricato e dove & fondamentale capire
quali informazioni si aspettino questi giovani per sbloccare la loro decisione e
agire su cosa acquistare, per capire come farla arrivare loro attraverso i canali,

le creativita, i messaggi piu opportuni.
Se invece guardiamo a chi ha acquistato negli ultimi 6 mesi almeno un capo di
abbigliamento (indipendentemente da eta o sesso), ecco che i numeri cambiano

ancora:

e Il 69% dei consumatori italiani usa almeno 2 search properties per

informarsi prima di un acquisto.

e Il 45% usa almeno 3 search properties.
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o Il 37% almeno 4 search properties.
e Il 35% almeno 5 search properties.

Con i giovani della fascia 16-24 che, ancora una volta, fanno storia a parte: il 59% usa
almeno 3 search properties, il 55% almeno 4...

Ma la notizia che “fa sensazione” (e che molti non si aspettano) € che Google qui
scende al quarto posto tra le preferenze, dietro Amazon, e -appaiate-

Instagram e TikTok.

Fatta questa anticipazione, vediamo quindi di capire un po’ pil nel dettaglio questi
comportamenti di ricerca che precedono un acquisto, partendo dal ricordare una volta
di pit (non fa mai male) che i consumatori di oggi si aspettano di poter cercare e
trovare cio che desiderano in qualsiasi momento e da qualsiasi dispositivo.

E qui che entra in gioco I'omnichannel search: chi si sta informando si aspetta
un'esperienza di ricerca integrata e senza soluzione di continuita su tutti i
canali digitali.

Ma non solo.
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La definizione di omnichannel search strategy

L'omnichannel search & un approccio strategico che unisce tutti i canali digitali che un’azienda
puo controllare direttamente (sito web, piattaforme di commercio elettronico, profili nei social
network...) o indirettamente (es. risultati naturali di ricerca) per offrire una ricerca coerente,
personalizzata e senza soluzione di continuita a quanti potrebbero diventare potenziali clienti
(o clienti ripetitivi).

Indipendentemente dal dispositivo utilizzato o dal canale digitale visitato, punta a offrire ai
consumatori un'esperienza di ricerca uniforme e di alta qualita. Funzionale a supportare la
brand awareness e a facilitare e motivare la conversione in acquisto o, quando funzionale e
possibile, in visita a un punto vendita.

Le informazioni e i dati che seguono serviranno quindi proprio ad agevolare la definizione
di una strategia di ricerca omnicanale che sia di valore e che possa essere, per quanto
possibile, anche tracciata e misurata.

Questo perché, se l'obiettivo primario di una strategia di omnichannel search e
incrementare le vendite, € anche vero che l'analisi dei comportamenti di ricerca
omnicanale consente alle aziende di raccogliere dati di grande valore da utilizzare per

migliorare i prodotti, i canali di vendita, la comunicazione, l'interazione.
Mettere su strada una strategia di omnichannel search significa

e Lavorare in sinergia con tutte le funzioni aziendali (corporate, brand, marketing,
vendite, customer care...) per sviluppare una strategia che consideri le esigenze
informative attuali e future dei possibili acquirenti per realizzare, ottimizzare e
veicolare contenuti che siano coerenti nei diversi canali e di reale valore per chi si sta
informando.

o Una strategia di omnichannel search deve considerare tutto quello che un’azienda
fa, comunica, pubblicizza, realizza, vende; quello che si dice -in positivo o
negativo, reale o meno che sia- dell’azienda, dei suoi prodotti, della sua rete di
vendita, dei suoi manager...; senza dimenticare le situazioni di mercato e i
movimenti della concorrenza diretta e indiretta. Non considerare uno o piu di

questi aspetti pud portare addirittura al fallimento dell’intera strategia.

e Allineare costantemente la strategia a quelli che possono essere gli effetti della

stagionalita o della geolocalizzazione (a parita di prodotto, consumatori in Paesi
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differenti possono avere esigenze informative differenti), cosi come ai trend di ricerca
che possono essere stimolati da nuovi interessi del mercato, da campagne
pubblicitarie, da mode pil o meno passeggere... E, non da ultimo, ai possibili

cambiamenti di gusti ed esigenze dei propri target.

e Adottare le tecnologie piu funzionali alla gestione e pubblicazione dei contenuti nei
diversi canali e piattaforme. Alla misurazione quanti/qualitativa delle interazioni e dei
dati.

e Ultimo, ma non per importanza (anzi): produrre e tenere aggiornati i contenuti (testi,
immagini, video...) da usare funzionali a perseguire gli obiettivi di awareness e

vendite.
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I comportamenti di ricerca prima di un acquisto

L'obiettivo di questa ricerca € analizzare i comportamenti che precedono |'acquisto (o
meno, visto che le informazioni trovate possono anche far cambiare idea) di un prodotto.

Le informazioni che troverai di seguito sono una integrazione ragionata di

« Informazioni proprietarie di FIND, frutto delle analisi sui progetti seguiti

direttamente dall’agenzia.

o Dati di terze parti, come ad esempio i dati ottenuti dal team di FIND utilizzando
strumenti di analisi comportamentale come similarweb.com, oppure i dati pubblicati

da societa specializzate in ricerca (Forrester; statista; McKinsey...).

o Dati ottenuti da analisi di mercato realizzate da FIND con tecnica CAWI in

collaborazione con player specializzati (nel caso di questa edizione, Appinio).

Dove i dati indicati nel secondo e terzo punto servono a validare le indicazioni e le
tendenze emerse nel primo punto. Anche perché FIND ha un numero limitato di clienti
e non possiamo pretendere quindi che i dati emersi possano essere rappresentativi per

intere industry e interi Paesi. Ma sono comunque una validissima base di partenza.

Ed & proprio dai dati della survey realizzata a maggio 2023 con Appinio su un target di

500 consumatori italiani dai 16 anni in su che parte questa analisi.

Iniziando in particolare dalla domanda che molti si pongono: quali sono i prodotti per

i quali piu frequentemente le persone si informano online prima di un acquisto?
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Negli ultimi 6 mesi, quali di questi prodotti ti & capitato di acquistare (in negozio oppure
online) grazie alle informazioni trovate online?

Pili risposte possibili.

Capi di abbigliamento o accessori.

Prodotti alimentari.

Farmaci da banco e integratori alimentari.

32%

Abbigliamento e attrezzature per lo sport.

Cosmetici e/o prodotti di bellezza.

Elettronica di consumo. a0a%

3
&

8

Elettrodomestici.

®

Profumi.

&

Vestiti o accessori di lusso.

Mobili e arredamento per casa o giardino.

g

Prodotti per neonati o bambini.

Nessuno di questi. | 1

Libri.

4 ‘= FIND
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A dominare la scena ¢ I'abbigliamento: tra capi nuovi e usati, maglie, pantaloni,
giacche e via elencando la fanno da padrone. Anche perché si tratta di acquisti che si
possono ripetere nel tempo. Perché sono sia un elemento essenziale che un possibile
sfizio. Per se stessi 0, nel caso dei genitori, per i figli. Oppure per un regalo a terzi.

Ho fatto riferimento a capi sia nuovi che usati non a caso.

In un periodo storico in cui l'inflazione galoppa e i costi aumentano piu di quanto aumenti
il salario, il nuovo piace, ma l'usato é tuttaltro che disdegnato.

Come si puo notare, ad esempio, dalla crescita da dicembre a oggi del numero di utenti

attivi quotidianamente sulla app Vinted (fonte: similarweb.com).

893.48K T 7.34%

n May 23 vs. Apr 23

/'

Dec May

Anche i prodotti alimentari sono oggetto di ricerca prima dell’acquisto. Con modalita
che possono variare in base al prodotto e all’obiettivo.
In alcuni casi, infatti, si arriva al prodotto necessario dopo aver cercato una ricetta e

I'occorrente per realizzarla.
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In altri casi, pensiamo ad esempio al vino, le ricerche precedenti I'acquisto possono
essere legate alla destinazione (& per me o per un regalo? Per abbinarlo a quale tipo di
piatto? Quale il giusto prezzo per un vino specifico? Meglio |'etichetta famosa o il
produttore locale?...) e quindi prendere diverse strade e diverse piattaforme. Che
potrebbero portare anche alla cantina o all’enoteca sul territorio, non necessariamente
allo store online.

Perché, se € vero che l'acquisto di prodotti alimentari € ai vertici di queste analisi, i dati
di mercato (confermati da diversi operatori del settore) confermano che la spesa online
ha subito un forte arresto dopo il boom legato a pandemia e lockdown.

Ma rimane la volonta di acquistare bene, e per questo ci si informa continuamente.

Al terzo posto i farmaci e gli integratori alimentari. E qui & importante precisare -
essendoci di mezzo la salute- che si tratta di un tema delicatissimo, dove la
disinformazione, il “fai da te” e i rimedi (diete, cure...) pil 0 meno validati dai dati e
dagli addetti ai lavori la fanno da padrone.

Sicuramente, in questi ultimi mesi, la ricerca online di farmaci da banco e di quelli per i
quali non € necessaria la ricetta medica € aumentata anche per la cosiddetta “crisi
medicine”: migliaia di farmaci diventati di fatto introvabili nelle farmacie. Che le persone
sperano di trovare online. In Italia o all’estero.

Infatti, segmentando i dati dell’analisi, emerge come 40% di chi cerca medicinali e
integratori online lo faccia proprio per trovare dove poterli acquistare.

E, per il 77% degli intervistati, cercare informazioni online prima dell’acquisto
di un farmaco o di un integratore & importante o molto importante. Guai a fare
senza.

Qui a farla da padrone & Google, mentre hanno un peso marginale i social network.

Ma c’é anche chi si informa per capire se l'antibiotico che gli & stato prescritto sia
realmente necessario (credere che Google o, ancora peggio, ChatGPT possano sostituire
un medico espone a rischi potenzialmente gravissimi) o per trovare qualche rimedio
della nonna con cui sostituire i medicinali.

Informazioni che, per il 56% dei rispondenti, hanno portato in piu occasioni a non
acquistare il farmaco o l'integratore che stavano valutando. Un dato che deve far

riflettere gli addetti ai lavori di questo settore.

C’e poi il tema degli integratori: per lo sport, per la vita sana, per dimagrire, per

migliorare la concentrazione... e chi pil ne ha, pil ne metta. L'offerta & vastissima. Le
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persone non sanno cosa scegliere, come valutare. E cercano aiuto su Google, nei
comparatori, nei siti di recensioni...
Anche perché, troppo spesso, le descrizioni sulle confezioni (regolamentate) non aiutano

a comprendere chiaramente i casi d’'uso.

Quarta categoria, collegata in qualche modo anche al punto precedente, &€ quella dei
prodotti e abbigliamento per lo sport.

La fine dei lockdown ha fatto riscoprire a molti italiani il piacere dell’attivita all’aria
aperta, cosi come la diffusione sempre piu capillare delle e-bike (acquistate o
noleggiate) ha avvicinato molti italiani anche alle escursioni in bici.

Anche qui la ricerca e gli approfondimenti online diventano essenziali per poter scegliere
in un mare di prodotti spesso molto simili ma dal prezzo a volte molto differente.

In questo settore il punto di partenza € a pari merito, per 7 italiani ogni 10 che si
informano in questo ambito, Google e Amazon. Con quest'ultimo che ha una leggera
prevalenza nella fase finale, quando si tratta di trovare dove acquistare.

Se c’e@ un mondo dove non c’e una chiara preferenza sul luogo d’acquisto (online oppure
sul territorio) & proprio lo sport.

Guida la convenienza, la disponibilita, la velocita con cui si pud venire in possesso del
bene (in molti settori, ad esempio il ciclismo, negli ultimi anni c’é stato un serio problema
di disponibilita di prodotti a causa dei problemi di approvvigionamento legati al
Covid19). E, non da ultimo, la bravura e validita del personale di vendita in negozio nel
saper guidare la persona a un acquisto consapevole e valido (non guidato dall’esigenza
di svuotare il magazzino dalle rimanenze, per intenderci).

Poi € anche vero che, per alcuni brand, la scelta di acquistare online & obbligata.
Pensiamo ad esempio al brand di biciclette Canyon, molto desiderate per I'eccellente
rapporto qualita/prezzo ma acquistabili solo online. Cosi come diversi brand di

abbigliamento, italiani e stranieri.

Un aspetto chiave che molti produttori e distributori di abbigliamento e attrezzature per
lo sport sottovalutano nel presentare i prodotti sono le specifiche tecniche. Da una parte
ci sono atleti esigenti che vogliono conoscere nel dettaglio le specifiche per capire se
quel prodotto faccia esattamente al caso loro. Dall’altra ci sono gli sportivi alle prime
armi che hanno necessita di capire quale sia I'equipaggiamento minimo indispensabile

per poter praticare uno sport, soprattutto se all’aria aperta e se lontano da casa.
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Ecco che quindi la ricerca di informazioni, dettagli, specifiche sulle caratteristiche
tecniche e le modalita d’uso, cosi come immagini e video nel contesto d’uso diventano
fondamentali per poter supportare la conversione.

Elementi che influiscono e influenzano anche piu del prezzo nella scelta finale di

acquisto.

Caratteristiche tecniche e
dettagli del...

Prezzo 32.4%

Disponibilitd e tempi di

attesa/spedizi... 7.9%

Immagini del prodotto in
contesto d'uso

T4%

Dove poterlo acquistare 6%

Garanzie e servizio post
vendita

Altro (specificare):  o%

Nell'immagine: la tipologia di informazioni chiave che sono cercate, perché rilevanti nel processo di scelta, quando si
vuole acquistare abbigliamento o attrezzature per lo sport.

Tornando alla lista dei prodotti per i quali si cerca pil spesso informazioni prima di un
acquisto, c'é una categoria dove trovo una forte discrepanza tra quanto dichiarato nelle
interviste e i dati in possesso di FIND (gestendo diversi clienti del settore): quella dei
libri.

Fortunatamente, come confermano anche i dati diffusi al Salone del Libro di Torino di
maggio, la vendita di libri nei primi mesi del 2023 tiene, anche se |'online decresce
rispetto al canale fisico (per le promozioni fatte in libreria, per una maggiore facilita di
trovare cosa acquistare e per I'atmosfera del luogo le ragioni del “ritorno di fiamma”
degli italiani verso le librerie fisiche secondo i dati diffusi dall’Associazione Italiana
Editori).

I\\

Evidentemente nel caso dei libri & piu frequente il “colpo di fulmine”: vedo la copertina,
leggo la quarta, sfoglio qualche pagina, controllo il prezzo.

E, se piace, compro.

Pil raro il caso che si aspetti di tornare a casa per approfondire, cercare recensioni,
cercare il prezzo pilu basso visto che, in Italia, il prezzo dei libri per Legge non pud essere
scontato piu del 5% rispetto al prezzo di copertina.

E anche perché, a meno che non si tratti di un testo o di un autore famosi, spesso si

finisce col dimenticarsi del titolo e non si saprebbe cosa e come cercare.
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Una conferma arriva da quelli che sono i termini che piu frequentemente portano visite

organiche ai siti delle librerie online:

. Il nome della libreria
o Ricerche generiche (classifica libri, libri per I'estate...)
o Ricerche per categoria (libri per bambini, romanzi

o Gift card del brand

° Le eventuali sedi delle librerie sul territorio

Titoli dei libri e nomi degli autori non sono generalmente parte del paretiano 80/20 (lo

80% delle visite generato dal 20% -e anche meno- delle parole chiave).
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Gli italiani si muovono in maniera fluida, le aziende lavorano
per silos

Ed entriamo nella parte pilu interessante, ma al contempo piu complicata da spiegare,
di questo white paper.

Perché complicato da spiegare?

Perché non esiste persona che adotti in maniera standardizzata lo stesso modo
di cercare, di approfondire, di valutare le fonti. Ogni ricerca € una storia a sé.
Ogni acquisto & una storia a sé.

Movimenti fluidi; che non fanno piu distinzione tra reale e digitale; guidati dalla
convenienza, dalla velocita. E dall’occasione.

Esattamente il contrario di quello che fa la maggior parte delle aziende (o delle agenzie
che gestiscono per loro le strategie di acquisizione) quando vorrebbe intercettare
possibili nuovi clienti: si “fossilizza” su comportamenti non supportati dai dati attuali
(tra i piu gettonati: “dobbiamo presidiare solo Google” -e fin qui tutto sommato la cosa
€ comprensibile- e “il mio target non e su TikTok”) e si perde numerose opportunita.
Lasciando spazio alla concorrenza.

Non intercettando soprattutto le nuove generazioni, quelli che potrebbero
essere i clienti fedeli del prossimo futuro.

In questo documento cercheremo quindi di narrare e spiegare come si comportino
generalmente gli italiani e le italiane, andando ogni tanto anche ad approfondire in
funzione delle fasce d’eta, quando si informano online in funzione dei prodotti che

vorrebbero acquistare.

Intanto & bene ricordare come siamo, ormai dalla meta del decennio scorso, un paese
“smartphone driven”, con 9 persone su 10 che cercano informazioni ovunque (anche
all'interno dei punti vendita) utilizzando la comodita del proprio smartphone.

Ma che il computer desktop non & morto.

Rimane uno dei principali punti di conversione e, alla luce di questo, & sempre cosa
buona sviluppare versioni desktop curate nel percorso di conversione. Un percorso di
conversione che deve essere fatto migliorare costantemente sulla base dei dati che si

raccolgono.
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Quali sono gli strumenti che utilizzi per cercare informazioni online su un prodotto che vorresti acquistare?

Pit risposte possibili.

Smartphone 87.4%

Computer desktop o

laptop 53.6%

Tablet 31%
Smart TV 10.8%

Smart speaker 4.8%

FIND
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The research-obsessed consumer

Qualche anno fa scrivevo che siamo ormai nell’epoca del "research-obsessed
consumer”:; non c'é acquisto che non meriti prima un approfondimento, una
ricerca in un motore. Indipendentemente dal valore di quello che si vorrebbe
acquistare.

Una ricerca su Google, su Amazon o nel box di ricerca di un social network. Per cercare

quellinformazione, quel dettaglio in grado di far uscire dal loop del messy middle.

Per 8 consumatori su 10 il cercare informazioni online prima di un acquisto &
importante, se non fondamentale. Per sciogliere gli ultimi dubbi. Per essere sicuri

della scelta.

Anche perché, con I'aumentare dei possibili punti di contatto che un brand puo
avere con papabili clienti, aumenta la scelta e, di conseguenza, il rischio di non
sapersi decidere.

Trovare il pil velocemente le informazioni piu rilevanti puo aiutare a uscire dalla

situazione di impasse.
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Quanto & importante per te, prima di un acquisto di un prodotto, poter cercare online
informazioni utili per valutare, decidere, agire?

Una sola risposta possibile.

Importante
Molto importante 20.8%
Non molto importante 15.4%
Non potrei fare senza 7.2%

Non importante s6%

42%
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Ma quali sono le informazioni cercate piu frequentemente e che possono risultare piu
utili?

Quando si tratta di acquisto di prodotti, spesso le ricerche di approfondimento sono
legate a informazioni che le aziende dovrebbero inserire nelle schede prodotto
e che invece, per le ragioni piu varie, non inseriscono.

Col risultato che le persone sono costrette a cercarle altrove. E difficiimente poi tornano
indietro.

Per questo, anche se dispendiosa (ma generalmente i piu alti tassi di conversione che
ne risultano ripagano in tempi anche brevi I'investimento), nella fase di costruzione delle

schede prodotto & fondamentale sviluppare delle analisi sulle esigenze informative di chi

potrebbe voler acquistare quel prodotto:

e Quali sono le informazioni che necessita realmente per valutare, decidere,

acquistare? In quale formato?

e Quale tipo di immagine/video potrebbe realmente motivarlo ad acquistare?

La battaglia delle vendite online si gioca sui dettagli. E curare questi aspetti €

fondamentale.
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Quanto sono utili per te, nel tuo shopping di prodotti, queste tipologie di fonti informative?

Testi e specifiche nelle
schede prodotto

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

42.4% 15.8%

Immagini (del prodotto, ey G

dei dettagli, d... . -
Contenuti testuali
generati dagli utent...

Video di
apprOfondimentO/ _
videorecensioni

38.4% 12.6%

35.6% 10.4%

Informazioni sulle mappe
(es. indirizzi...

5.8%

8.

9.8%

Immagini pubblicitarie

Video pubblctar 1o8%

Live streaming 12.2% 35%

bed
@
R

27.2%

19.6%

Inutili Poco utili Utili Molto utili Fondamentali
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Si cerca, ma non necessariamente per acquistare online

)

Una decina di anni fa, quando gli smartphone stavano di fatto iniziando a diventare
inseparabili compagni di molti italiani, I'incubo di molti negozianti aveva il nome di
“showrooming”: le persone che si presentavano in negozio per vedere e provare i
prodotti di interesse, per quindi cercare dove comprarli online a un prezzo piu

conveniente.

Oggi la situazione & cambiata.

Il post pandemia, con la riapertura dei negozi, ha riavvicinato i consumatori agli acquisti
sul territorio.

E, di conseguenza, il digitale pud essere una sponda importante anche per acquisti che
si concludono offline.

La variabile chiave ¢, nella maggior parte dei casi, il prezzo.
Internet, nello shopping & infatti ancora sempre associato a un concetto di opportunita,

prima ancora che di varieta di scelta.

Anche se, oggi, in molte situazioni la differenza di prezzo tra il prodotto in
negozio e quello in vendita online € decisamente meno marcata rispetto al
passato.
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Col risultato che, quando una persona ha di fatto in mano il prodotto, per evitare

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

qualsiasi problema con la consegna di un acquisto online, spesso preferisce
pagare qualcosina in piit ma portarselo gia a casa.

Ma su questo tornero pil avanti in questo documento.

Ripensando agli ultimi acquisti di prodotto che hai fatto (sia online che in negozio), in
quali di questi comportamenti ti riconosci di piu?

Fino a 3 risposte possibili.

Vado in negozio e generalmente, se il prezzo
mi convince, acquisto senza
approfondimenti.

36.6%

Cerco ispirazione online e poi approfondisco
su Google o altri siti dove effettuare ricerche
per capire dove acquistare.

35.6%

Se trovo nei social network qualcosa di
interessante vado su Google o su Amazon
per approfondire e poi compro online.

35.2%

Vado in negozio e poi, trovato quanto mi
interessa, uso lo smartphone per capire dove
mi convenga di piu acquistare.

30.4%

Vado in negozio per vedere se trovo
qualcosa di interessante, quindi proseguo
online per approfondire e acquistare.

25.2%

Se trovo su social network o piattaforme di
intrattenimento un prodotto acquistabile che
mi piace, lo compro direttamente.

15.6%

Se trovo nei social network qualcosa di
interessante vado su Google o su Amazon
per approfondire e poi compro in negozio.

© Omnichannel Search in Italy 2023 by FIND - www.wearefind.it | : F I N D

Questo comportamento varia ovviamente a seconda della tipologia di prodotto, del

5%

valore di questo e, non da ultimo, dell’eta dell’acquirente.
La fascia piu giovane e quella piu confidente con gli acquisti online, anche perché

padroneggia tanto le piattaforme che i sistemi di pagamento.
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Ripensando agli ultimi acquisti di prodotto che hai fatto (sia online che in negozio), in quali
di questi comportamenti ti riconosci di piu?

Fino a 3 risposte possibili.

Se trovo su social network o piattaforme di intrattenimento un
prodotto acquistabile che mi piace, lo compro direttamente.

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

:I||
“3

Se trovo nei social network qualcosa di interessante vado su
Google o su Amazon per approfondire e poi compro online.

J| |‘

Se trovo nei social network qualcosa di interessante vado su
Google o su Amazon per approfondire e poi compro in negozio.

5

Cerco ispirazione online e poi approfondisco su Google o altri siti
dove effettuare ricerche per capire dove acquistare.

Vado in negozio per vedere se trovo qualcosa di interessante,
quindi proseguo online per approfondire e acquistare.

§

Vado in negozio e generalmente, se il prezzo mi convince,
acquisto senza approfondimenti.

Vado in negozio e poi, trovato quanto mi interessa, uso lo
smartphone per capire dove mi convenga di piu acquistare.

16-24 years old 25-34 years old 35-44 years old 45-54 years old 55-65 years old 66-85 years old l—
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Il prezzo conta... ma non sempre

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

Occupandomi di strategie di digital marketing applicate al commercio elettronico dalla
fine degli anni 90, ho avuto modo di vedere dal vivo quale sia stata I'evoluzione delle
ricerche funzionali a un acquisto.

Una delle leve motivazionali giocate fin dal secolo scorso dai provider per motivare le
persone ad andare online & stata l'opportunita della convenienza: vai online, potrai
trovare anche tanti prodotti e opportunita di risparmio.

Poi, il decennio scorso, |'esplosione dei social network ha spostato su questi il focus
(molte persone si sono comprate uno smartphone con un piano dati per andare su
Facebook, per quindi scoprire anche il resto del Web).

Ma & ancora la convenienza il principale driver a cercare online prima di un acquisto?
In termini assoluti si, online si cerca ancora principalmente il miglior prezzo.

Ma la percentuale di rispondenti non ha pit i numeri imponenti di qualche anno fa.

Con molti brand che hanno cercato di allineare i prezzi tra canali fisici e digitali,

I’attenzione si € spostata anche su altri aspetti non meno importanti.

Se dovessi indicare un solo aspetto per te chiave nelle ricerche e negli approfondimenti
online che fai prima di un acquisto, quale sarebbe?

Prezzo 36.6%

Caratteristiche tecniche e

dettagli o

Immagini del prodotto in
contesto d'uso

Disponibilita e tempi di
attesa

Garanzie e servizio post
vendita

Dove poterlo acquistare

Altro (specificare): 0%
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E, soprattutto, non & piu la prima scelta assoluta in ogni categoria.

Se infatti andiamo a segmentare i dati raccolti in funzione della tipologia di prodotto che
si intende acquistare, gli elementi di attenzione, gli aspetti chiave possono essere
differenti.
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E questo non & sempre legato al valore economico del bene di interesse. Vale tanto per

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

i prodotti da pochi euro che per quelli piu sofisticati da migliaia di euro. Dove magari
sono l'originalita del bene, la disponibilita, le modalita di reso e assistenza post-vendita

o le possibilita di personalizzazione gli aspetti su cui ci si concentra.

Se, ad esempio, ci focalizziamo sugli acquisti di capi di abbigliamento, farmaci e
integratori, il focus principale (anche se di poco) & sulle caratteristiche del prodotto

che si vorrebbe acquistare.

Caratteristiche tecniche e

dettagli del.. ;1%

Prezzo 6%

Immagini del prodotto in
contesto d'uso

Disponibilita e tempi di
attesa/spedizi...

Garanzie e servizio post
vendita

Daove poterlo acquistare

Delta che aumenta se ci focalizziamo sugli acquisti di prodotti di lusso.
Se & vero che molti, in acquisti di questo genere, puntano al brand da ostentare piu che
al prodotto in sé, in altri casi (pensiamo ad esempio alle borse) i dettagli contano, e non

poco.

Caratteristiche tecniche e

dettagli del... 40.6%

Prezzo

Dove poterlo acquistare 11.5%

Immagini del prodotto in
contesto d'uso

Garanzie e servizio post
vendita

Disponibilita e tempi di
attesa/spedizi...

Lo stesso discorso (con percentuali che variano di poco: 40,7% caratteristiche rispetto

a 32,4% prezzo) vale per attrezzature e abbigliamento per lo sport.

Si cerca il prezzo... ma anche il brand
L'esplosione del "direct to consumer” una quindicina di anni fa ha portato nel tempo alla

nascita di tantissimi nuovi brand: da quelli che hanno cercato di fare “disruption” nel
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proprio settore (per citarne qualcuno: Warby Parker nell’occhialeria, Casper nei
materassi,  Allbirds nelle  calzature, Everlane nell’abbigliamento, Rapha
nell’abbigliamento da ciclismo, Glossier nel beauty...) a nuovi brand lanciati da player in
precedenza prevalentemente operativi nel B2B.

Se una volta (in epoca pre Web) si era portati ad acquistare prodotti anche di brand
sconosciuti dopo aver “provato con mano” la qualita e il rapporto prezzo/convenienza,
oggi, prima di dare fiducia a una nuova marca, molti potenziali clienti ne cercano
informazioni online.

Fondamentale quindi che questi brand abbiano una presenza online (il proprio sito, ma
non solo) curata con cui soddisfare queste richieste. E curare anche la propria
reputazione.

Rileggendo queste ultime frasi, sono concetti “banali”, che si sentono da anni.

Eppure, ancora oggi sorprende la superficialita con cui molte aziende, che magari
investono centinaia di migliaia o milioni di Euro nell’apertura di punti vendita fisici,
trascurino (dedicando il “minimo sindacale” di attenzione) la propria presenza sul
digitale. Che, paradossalmente, potrebbe essere il piu importante driver di visite anche
per i negozi sul territorio, oltre che -per molti- il primo punto di contatto con la marca:

quel momento che dovrebbe far scattare la scintilla.

Quando scopri un nuovo brand che ha uno o piu prodotti che vorresti acquistare, che tipo
di ricerche di approfondimento esegui?

Pill risposte possibili.

Cerco il brand su Google 70%

Visito il sito del brand

Cerco il brand su YouTube 22.6%

Cerco il brand su

16.8%
Instagram

Cerco il brand su TikTok 12.2%

Cerco il brand su

1
Facebook 1%

Nessuna di queste azioni 3.2%
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L'informazione chiave su cui viene valutato un brand, soprattutto in vista di un acquisto

online, & il servizio clienti. Le persone possono anche dare fiducia alla marca e
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acquistarne i prodotti, ma vogliono essere sicure di poter rendere/sostituire i prodotti in

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

maniera semplice, veloce e, possibilmente, gratis in caso di problemi.
Sembra un dettaglio scontato. Eppure, ancora in questo 2023, si trovano in giro per il
Web e nei social network commenti -anche relativi a brand famosi- sulla “fumosita” delle

informazioni sul servizio clienti e su cosa fare in caso di problemi.

Quale tipo di informazioni sul brand cerchi perché le ritieni importanti?

Fino a 3 risposte possibili.

Info sul servizio clienti. 45.9%

Info su dove siano realizzati i 150

prodotti.
dettagli del prodotto
recensioni di altri acquirenti che hanno
esperienza col brand
ambientale del brand.
. 5 confronto dei prezzi
2 sociate del brand. NNNEEEEIID
BREL A 13% prezzo
responsabilita sociale del brand.

Recensioni dei suoi prodotti

Info sul management.

recensioni

gamma prodotti

Altro (specificare). l 1.6%
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Anche qui le priorita cambiano in funzione delle fasce d’eta dei possibili acquirenti: i

giovani della fascia 16-24 dichiarano di cercare in primis informazioni sui valori del
brand.

Se ho specificato “dichiarano” & perché abbiamo numerose evidenze di incoerenza tra
quanto viene dichiarato e quanto poi viene effettivamente fatto.

Segue poi la ricerca di informazioni su dove siano effettivamente prodotti i beni che si

vorrebbe acquistare. Informazione, questa, che interessa molto anche gli over 55 anni.
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Tra digitazione e dettatura... come si cerca in Italia

Prima di proseguire con |'analisi dei comportamenti di ricerca in alcuni settori chiave per
il commercio elettronico in Italia, € importante affrontare un aspetto che puo influenzare
in maniera determinante la qualita e la profondita delle risposte offerte dagli algoritmi.
Mi riferisco al modo in cui viene inserito l'input.

Se in questi ultimi anni si & parlato tanto di ricerca vocale e di ricerca per immagini, a
farla da padrone in Italia € ancora la classica tastiera: che si tratti di un computer fisso,
di un portatile, di un tablet o di uno smartphone, gli italiani preferiscono ancora digitare
nel box di ricerca quello che vorrebbero sapere.

Un comportamento che, per oltre la meta degli intervistati, € esclusivo: I'unico modo
che usano (o che conoscono?) per cercare é digitare quelli che sono i termini
che, secondo loro, sono piu funzionali ad arrivare all’'informazione necessaria,
indipendentemente che il supporto sia un testo, un‘immagine, un video...

E se in alcuni punto di questo documento abbiamo parlato di giovani generazioni piu
smaliziate nell’adottare comportamenti innovativi, nell’abbracciare le nuove tecnologie,
gui anche i piu giovani sono allineati con le altre fasce d’eta.

E alla domanda sul perché si preferisca ancora cercare in questo modo, non deve
sorprendere la risposta fornita da diversi intervistati: “& il modo piu intuitivo”.

Poi si potrebbe discutere per ore su quante parole chiave inseriscano nel box di ricerca,
visto che questo dipende molto dalla fase del processo di acquisto in cui ci si trova.

Di certo, negli ultimi anni & cresciuto il numero di termini immessi.

Ma nel fare questo genere di analisi mi sono spesso imbattuto in stringhe di ricerca
improbabili, alcune addirittura con errori grossolani, che sarebbero immesse centinaia,
se non migliaia di volte ogni mese. Cosa che mi fa pensare al pesante impatto dei bot
(agenti software che simulano ricerche per le piu svariate funzioni: dal controllo del

ranking allo scraping dei contenuti) in queste statistiche, rendendole poco significative.
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In quale modo preferisci effettuare una ricerca online?

Una sola risposta possibile.

Digito le parole che voglio cercare.

e
Digito le parole che voglio cercare oppure carico O
uniimmagine.

Digito le parole che voglio cercare oppure faccio una
ricerca vocale con uno smart assistant.

Digito le parole che voglio cercare oppure uso la
dettatura vocale per convertire la voce in testo.

¥ 16-24 years old 25-34 years old 35-44 years old 45-54 years old 55-65 years old 66-85 years old

Exfﬁ FIND
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Meno usata di quanto si potrebbe pensare & la dettatura vocale: invece di scrivere
direttamente, detto al mio assistente vocale (generalmente sullo smartphone o nella
smart TV) quello che vorrei cercare, in modo che lui poi lo converta in testo nel box di
ricerca.

Quello che succede, per intenderci, quando pronunci “ok Google, [quello che vuoi
cercare]” e ti si apre sullo schermo dello smartphone la pagina di risultati.

\

Situazione potenzialmente utile quando si guida, quando si cammina, quando ci si

0]

-

dimenticati gli occhiali (capita anche questo....) o in tutte quelle situazioni in cui non

agevole fermarsi per digitare del testo in un box.

Non decolla invece in Italia (ma non solo) la ricerca vocale nel senso stretto
del termine: dettare a un assistente digitale/smart speaker per avere una risposta
vocale (o, in alcuni casi -ad esempio smart speaker con un monitor- visiva).

Questo perché, soprattutto quando si tratta di fare shopping, l'interazione vocale
presenta tutta una serie di limiti (anche di varieta di scelta) che finiscono con il
condizionare le persone.

A questo si deve aggiungere la scarsa propensione all’'adozione di questo modo di
cercare. Perché, se & vero che gli smart speaker sembrano aver avuto una buona
diffusione in Italia (almeno stando ai pochissimi dati trapelati da Amazon e Google in

questi anni), la modalita di fruizione e di interazione ha finito per molti con lo
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“appiattirsi” sulle funzioni basiche: richiedere informazioni quali le previsioni
meteo o i risultati delle partite di calcio; richiedere brani musicali da ascoltare
o ricette di cucina da preparare. E poco altro.

Colpa della mancanza di un ecosistema in grado di portare valore e di interfacce non
propriamente user friendly: i comandi vocali per attivare una applicazione non sono
spesso intuitivi, occorre imparare a memoria gli specifici comandi. Cosa che molti non

vogliono fare.

Pochissimi sono gli intervistati che hanno dichiarato di aver portato a termine un
acquisto attraverso uno smart speaker. Si tratta quasi esclusivamente di consumabili

acquistati su Amazon attraverso Alexa.

Un po’ piu diffusa la ricerca per immagini. Ma, nonostante i principali player stiano
cercando in tutti i modi di favorirne la diffusione e l'uso (si pensi a Google Lens con
sempre maggiori funzionalita), se ne avvale con una certa regolarita solo una persona
su 10.

Numeri da non sottovalutare, ma non ancora ai livelli che si aspettavano i big del settore.
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Le ricerche che precedono lI'acquisto di capi di abbigliamento

In questi ultimi 2 anni, dalla riapertura dei negozi post lockdown alla fine “ufficiale” della
pandemia da Covid19, il mondo dell’abbigliamento &€ uno di quelli che ha registrato i
cambiamenti piu impattanti (e, molto spesso, inattesi) sul fronte degli acquisti online.
La crescita “esplosiva” in questo settore dello e-commerce nel 2020 e 2021 aveva fatto
ipotizzare traiettorie importanti anche per gli anni successivi.

Invece gli store fisici sono tornati centrali per chi vuole comprare.

Questo ha messo in grande difficolta molti brand “digital only” che, a fronte di cali
(spesso crolli) di interesse e vendite, si sono trovati a dover pianificare lo sbarco sul
territorio, con propri punti vendita o trovando dei partner compatibili tra i retailer
multibrand.

E ha spiazzato anche molti brand omnicanale, che si sono trovati a fronteggiare una
crescita superiore alle aspettative delle vendite nei negozi e cali nelle vendite online. Ma
non nelle visite, perché il digitale continua a essere chiave anche per gli acquisti sul

territorio.

La centralita dei negozi fisici emerge anche dall’analisi dei comportamenti di quanti
hanno dichiarato di aver acquistato uno o piu capi di abbigliamento negli ultimi mesi.
Se e vero che la risposta piu gettonata & “digital only” (scopro nei social network;
approfondisco su Amazon e/o Google; acquisto online), le due successive sono piu
orientate allo shopping sul territorio.

Quello che & importante notare, in questo punto, non & tanto la specificita dei

comportamenti dichiarati. Quanto il fatto che

¢ Non emerge un comportamento in grado di prevalere in maniera netta sugli

altri

e E, soprattutto, la stessa persona puo avere comportamenti differenti nelle

diverse situazioni: per comodita, per necessita, per utilita...
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Ripensando agli ultimi acquisti di prodotto che hai fatto (sia online che in negozio), in
quali di questi comportamenti ti riconosci di piu?
Fino a 3 risposte possibili
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Se trovo nei social network qualcosa di
interessante vado su Google o su Amazon
per approfondire e poi compro online.

41.3%

Vado in negozio e generalmente, se il prezzo
mi convince, acquisto senza
approfondimenti.

Vado in negozio e poi, trovato quanto mi
interessa, uso lo smartphone per capire dove
mi convenga di pill acquistare.

Cerco ispirazione online e poi approfondisco
su Google o altri siti dove effettuare ricerche
per capire dove acquistare.

Vado in negozio per vedere se trovo
qualcosa di interessante, quindi proseguo
online per approfondire e acquistare.

24.8%

Se trovo su social network o piattaforme di
intrattenimento un prodotto acquistabile che
mi piace, lo compro direttamente.

18.5%

Se trovo nei social nhetwork qualcosa di
interessante vado su Google o su Amazon
per approfondire e poi compro in negozio.

16.4%

Nota: la somma totale € superiore a 100 in quanto non ci sono comportamenti esclusivi e gli intervistati hanno potuto
dare piu risposte.
Uno degli obiettivi di questo white paper ¢ infatti far comprendere che ci troviamo
in uno scenario talmente “liquido”, guidato dalle opportunita, che non si puo
pensare di adottare ciecamente comportamenti predefiniti (come quelli
ipotizzati in queste domande, che poi sono spesso alla base della costruzione
di buyer personas) senza aver prima sondato in maniera specifica il terreno e
senza adottare un modus operandi in grado di intervenire all’occorrenza,
modificandone I'approccio, frequentemente e in tempi ristretti.
Per correggere approcci che si stiano rivelando infruttuosi.

Per cogliere nuove opportunita.

Lo smartphone é il re, ma guai a dimenticare la regina (il computer)

Passando all’'analisi degli strumenti utilizzati, si ritorna al concetto gia espresso in
precedenza: gli smartphone sono la principale porta di accesso ai contenuti, ma i
computer -fissi o portatili che siano- sono tutt'altro che morti, soprattutto quando si
tratta di acquistare.

Scenario che pone diverse problematiche da affrontare; tra queste

e Offrire una shopping experience di alto livello su entrambi i fronti, evitando di pensare

che basti solo uno dei due (quella che “se vogliono acquistare, lo faranno comunque

€ una convinzione dura a morire in molti manager).
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e Tracciare quanto piu possibilmente correttamente i diversi punti di contatto per
cercare di riconoscere chi sta acquistando, cosi da garantire sia una continuita
nell’esperienza di acquisto, sia una corretta attribuzione dell’eventuale conversione.
Cosa non semplice, tra scenari cookieless, privacy, piattaforme settate male e chi piu

ne ha, pil ne metta.

Quali sono gli strumenti che utilizzi per cercare informazioni online propedeutiche a
un acquisto di prodotto?

Smartphone 89.9%

Computer desktop o
laptop

60.5%
Tablet 31.8%

Smart TV 8.4%

Da tenere monitorato lo scenario delle smart TV: la diffusione sempre maggiore di
soluzioni di digital advertising specifiche per questo strumento ne fanno un ulteriore
punto di contatto di grande interesse soprattutto per soluzioni video interattive.

Se & vero che il live shopping & una realta che in Italia deve ancora prendere piede (ci
sono gia numerosi casi di successo, ma nel complesso € ancora una nicchia), @ YouTube
che qui puo rivestire un ruolo sempre pit importante.

Non fosse altro perché piu facilmente tracciabile nell’'ambito delle soluzioni pubblicitarie

di Google (vedi, piu nello specifico, I'offerta YouTube Select).

I canali di scoperta di nuovi brand e nuovi capi di abbigliamento da comprare
Per capire come presidiare in maniera efficace il percorso di conversione, occorre
comprendere dove potrebbe nascere l'interesse, lo stimolo ad acquistare.

Il grafico seguente indica il peso che hanno in Italia attualmente (primavera 2023) i
diversi canali in quella che una volta veniva definita “la parte alta del funnel”.

O, in maniera pil romantica, la cosiddetta fase di serendipity, la scoperta casuale di

qualcosa d'interessante.

In realta una piu approfondita analisi consente di dare una chiave di lettura precisa ai

diversi momenti.

e La parte alta del grafico indica una serendipity “forzata”: si va su Amazon, su Google,
in negozio quando non si hanno ancora le idee chiare ma c’€ comunque un interesse,

una motivazione. E si spera di trovare qualcosa che valga la pena valutare.
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e La parte da YouTube in gil € invece pil legata alla scoperta casuale: stiamo facendo
altro ma troviamo quel contenuto organico o quell’annuncio sponsorizzato che

attirano la nostra attenzione e, magari, fanno scattare il momento “wow, lo voglio”.

Per spiegare il seguente grafico, abbiamo chiesto agli intervistati di elencare tutti i canali
che hanno contribuito, in qualche modo, a far scoprire loro nuovi brand e nuovi capi di

abbigliamento che poi hanno finito con I'acquistare.

Amazon 75.5%

Google

Negozio fisico

YouTube 36.7%

Siti dei brand

Instagram 325%

TikTok

Facebook 224%

8

Pinterest 84%

Retailer online 77%

Twitter

Bing 21%

Snapchat 1%

Quando poi si & trattato di concretizzare, di capire dove e come acquistare, ecco che
Amazon e Google si sono di nuovo confermati al top.

Anche se con un dovuto distinguo da fare: le persone non sono andate su Amazon
esclusivamente con I'‘obiettivo di comprare direttamente su questa
piattaforma. Ci sono andate anche solo per confrontare il prezzo (in alternativa
o in affiancamento ai comparatori e marketplace) o leggere recensioni,

commenti, Q&A.
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Google, in questa fase, ha la funzione di gateway: trovare il prezzo, trovare dove
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acquistare, risolvere gli ultimi dubbi sul prodotto, sulle modalita di restituzione, sul
servizio post-vendita...

Anche se l'azienda di Mountain View non nasconde di voler avere un peso sempre
maggiore anche nelle transazioni.

Percorso che, finora, si € scontrato con numerosi ostacoli (non da ultimo I'Antitrust

statunitense).

Sempre a proposito di Google, ma questa volta sponda YouTube, c’é curiosita attorno
al lancio, avvenuto a fine giugno di quest’anno in Corea del Sud, di un canale specifico
per il live commerce.

Se nei paesi asiatici questa modalita di shopping funziona molto bene da anni, nei paesi
occidentali i risultati sono stati invece poco incoraggianti (come sanno bene Meta e

TikTok, che hanno messo nel freezer le loro iniziative).

Amazon 68.9%

Google 52.1%

Comparatori di prezzo 37.1%

Siti dei brand 234%

Negozio fisico 21.7%

YouTube 122%

Instagram 11.5%

Facebook

Retailer online 84%

Mappe online e ricerche
locali

#

TikTok

o
S

Pinterest

Twitter 24%

Bing 1%
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La scheda prodotto rimane la chiave di volta delle conversioni

Far scattare lo “effetto WOW" attraverso il Web o in negozio non ¢ facile. Convertire
questo interesse in acquisto, in un sito di commercio elettronico, ancora meno.

Anche perché la chiave di volta di tutto € la scheda prodotto, croce e delizia di ogni
azienda che vende online.

Inutile nasconderlo: ogni progetto di commercio elettronico € il frutto di tanti
compromessi, € la scheda prodotto non fa eccezione: i template prescelti possono avere
dei limiti; la produzione dei contenuti (testi ma, soprattutto, shooting fotografici e video)
€ un costo prima ancora che un investimento; la gestione dei contenuti e
dell’architettura informativa, poi, pu6 essere complicata se deve seguire I'impostazione
di gestionali che non sono stati pensati in ottica di esperienza utente finale...

Cosi, alla fine, cio che chi vorrebbe comprare si trova di fronte € un “Frankenstein” poco

funzionale all’obiettivo di entrambe le parti.

Le persone che acquistano, nell'intervista di FIND, lo hanno espresso chiaramente:

quando vogliamo valutare un prodotto da acquistare, vogliamo

e Una descrizione chiara ed esaustiva del prodotto, che abbia si la sua
componente marketing che ne enfatizzi le caratteristiche e motivi all’acquisto, ma
anche tutti quei dettagli chiave per capire se effettivamente sia il prodotto che fa per
noi (altrimenti lo mandiamo indietro, con tutti i problemi che questo comporta alle
due parti). Una richiesta espressa a viva voce, ma troppo spesso non ascoltata. Tanto
€ vero che sono tanti coloro che devono andare su Amazon o su siti di terzi e cercare

quelle informazioni che non riescono a trovare sul sito del brand o del retailer.

« Immagini chiare, che non siano solo dettagli o still life, ma che mostrino il
prodotto anche in uno scenario quotidiano d’uso. Soprattutto quando si tratta
di prodotti in vendita esclusivamente online o difficilmente reperibili sul territorio

(perché magari non c’é€ un punto vendita facilmente raggiungibile).

e« Leggere anche le recensioni di altre persone che hanno acquistato, provato
e usato quello che stiamo valutando; perché, soprattutto quando fatte bene, le
informazioni contenute nelle recensioni possono aiutare nella scelta e nell’acquisto

grazie all’aggiunta di dettagli, suggerimenti...
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Sul tema delle recensioni, attenzione alla politica adottata da molte aziende di
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pubblicare solo le recensioni positive, “"censurando” quelle che non magnifichino il
prodotto in questione.

Le persone sanno che il prodotto perfetto non esiste. L'importante & sapere quali
potrebbero essere gli eventuali rovesci della medaglia o cio con cui convivere.
Censurare le recensioni mette a serio rischio la reputazione del venditore, che & poi di
fatto I'asset principale delle conversioni. E impatta anche il tema dei resi: meglio una
vendita in meno o un reso in piu?

La trasparenza, nel medio e lungo periodo, € un aspetto che tanto i clienti che i possibili

tali apprezzano moltissimo.

Quanto sono utili per te, nel tuo shopping di prodotti, queste tipologie di fonti
informative?

Testi e specifiche nelle
schede prodotto

Immagini (del prodotto,
dei dettagli, d...

Contenuti testuali
generati dagli utent...

Video di
approfondimento/
videorecensioni

Infarmazioni sulle mappe

(es. indirizzi... 17.5%

Video brevi

Video pubblicitari 3% 27.3%

Immagini pubblicitarie 6.3%

I

Live streaming

36.4%

Inutili Poco utili Utili Molto utili Fondamentali

A rinforzare i concetti espressi nel punto precedente arriva anche il tema degli aspetti
chiave nella scelta: le ricerche e gli approfondimenti, nell’'ambito degli acquisti di capi di
abbigliamento, riguardano in prima battuta i dettagli e le caratteristiche dei prodotti.

Poi, ovviamente, il prezzo.
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Se dovessi indicare un solo aspetto per te chiave nelle ricerche e negli approfondimenti
online che fai prima di un acquisto, quale sarebbe?

Omnichannel Search in Italy - Ed. 2023

Caratteristiche tecniche e
dettagli del...

Prezzo

Immagini del prodotto in
contesto d'uso

Disponibilita e tempi di
attesa/spedizi...

Garanzie e servizio post
vendita

Dove poterlo acquistare

La scoperta di un nuovo brand

Il Web e il canale perfetto per il lancio e la diffusione di un nuovo marchio di
abbigliamento. Che poi possa essere lo strumento perfetto anche per spingere le vendite
€ tutto da vedere, visto che qui sono tante le variabili che entrano in gioco.

Ma cosa succede quando una persona, nella sua fase di serendipity, scopre una nuova

marca attraverso uno o piu prodotti che hanno attirato la sua attenzione?

La prima mossa per 7 possibili acquirenti su 10 e di cercare il brand su Google.

Una mossa, questa, che puo avere molteplici scopi:

e Arrivare velocemente al sito/e-commerce del brand (che € poi il secondo punto di

questa analisi, indipendentemente che si voglia acquistare su questo o meno).
e Scoprire cosa Google pubblichi su quel brand, dalle notizie su lanci di nuove collezioni
e I'apertura di nuovi punti vendita a quelli che possono essere “alert reputazionali” o

problemi legati ai prodotti o al servizio clienti.

e Trovare dove sia possibile vedere il prodotto o acquistarlo, online o sul territorio.
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Quando scopri un nuovo brand che ha uno o piu prodotti che vorresti acquistare, che
tipo di ricerche di approfondimento esegui?

Cerco il brand su Google 74.1%

Visito il sito del brand,

indipendentem... 31.1%

Cerca il brand su YouTube 24.8%

Cerco il brand su

19.2%
Instagram

Cerco il brand su TikTok 12.9%

Cerco il brand su

Facebook 10.5%

Nessuna di queste azioni 28%

Ma c’e anche chi, dopo aver scoperto il brand, si porta nei social network o nelle
piattaforme di intrattenimento a cercarlo, per scoprirne i contenuti, vedere le immagini

e i video che pubblicano.

Ma se e vero che il primo aspetto su cui si focalizza I'attenzione ¢ il prodotto che ci ha
introdotti a quel mondo, ci sono anche altri aspetti che assumono grande rilevanza.

In primis il servizio clienti, soprattutto in caso di restituzione del prodotto (o,
in alcuni casi, per avere maggiori dettagli su quanto di interesse prima di
acquistare).

Poi su dove siano effettivamente realizzati i capi.

Se ¢ vero che l'uso del marchio “made in Italy” & regolamentato, non mancano i casi di
venditori che cercano di far passare per italiani prodotti che lo sono solo in parte.

In tutta onesta (basandomi su dati e dichiarazioni degli addetti ai lavori), sono invece
tutte da interpretare le dichiarazioni legate alle ricerche su aspetti quali valori del brand,
politiche di sostenibilita ambientale, visione...

Come disse una volta uno dei fondatori di Warby Parker, si tratta di aspetti che hanno
grande impatto soprattutto sul recruitment (che sia per la sede del brand o per i punti
vendita), ma che spesso non muovono invece di una virgola le vendite.

Fatta eccezione, magari, per brand che credono realmente in quello che dichiarano e
agiscono di conseguenza.

Patagonia € I'esempio piu celebre.
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Quale tipo di informazioni sul brand cerchi perché le ritieni importanti?

Info sul servizio clienti. 45%

Info su dove siano realizzati i

prodotti. 3%

Info sui valori del brand. 34.9%

Info su politiche di sostenibilita

N 24.8%
ambientale del brand.

Info sulla visione del brand. 23.7%

Info sulla proprieta del brand. 19.8% Altro (specificare)

. . dettagli del prodotto
Info sulle politiche di

P . 13.3%
responsabilita sociale del brand.

recensioni di altri acquirenti che
hanno esperienza col brand

Info sul management.

5.4% Affidabilita, qualita, recensioni

prezzo

Altro (SpedﬁcarE)- . 1.8% recensioni

L'ultimo aspetto (ma non per importanza) di questa analisi riguarda il cambio di idea.
Oltre la meta degli intervistati ha ammesso di aver piu volte rinunciato ad
acquistare cio che stava valutando in base alle informazioni trovate online.
Qui occorre fare una precisazione importante, frutto dell’esperienza operativa in tanti
progetti di commercio elettronico.

Gli scenari in cui la persona desiste dall’acquisto sono (prezzo a parte) principalmente

due

e Le informazioni non trovate (“nel dubbio, rimando I'acquisto”), che possono

riguardare dettagli di prodotto, politiche di reso...

e Le informazioni sul prodotto spesso non attuali, imprecise, inaccurate, incomplete.

Quest’ultimo aspetto riguarda soprattutto le schede prodotto sui siti di rivenditori, che
magari non si preoccupano di attualizzarne le informazioni.
Per questo i brand dovrebbero assicurarsi di avere sul proprio sito le
informazioni piu precise, accurate e credibili possibili.

Non si pud demandare ad altri aspetti che i clienti finali ritengono chiave.
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Ti @ mai capitato di non voler piu acquistare il prodotto che ti interessava a causa delle
informazioni trovate online nelle tue ricerche di approfondimento?

Si, piu volte 58.4%

s una velta _ n

No, non mi & mai capitato

19.9%
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Le ricerche che precedono lI'acquisto di prodotti di bellezza
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Molto piu che per i capi di abbigliamento, per i prodotti di bellezza I’'acquisto € anche
legato a una esperienza.

Non sorprende quindi che il principale comportamento di acquisto abbia come fulcro il
negozio, dove all’acquisto si aggiunge spesso la possibilita di prova (anche con l'aiuto di

un* specialista, nel caso di prodotti per il trucco).

Ma la discovery in questo settore passa soprattutto attraverso i social network.
Il successo di tanti brand stranieri e italiani legati a personalita famose con un proprio
profilo social o a influencer con un grande seguito stanno a dimostrarlo. Si pensi a
Rihanna (Fenty Beauty), Selena Gomez (Rare Beauty) o, in Italia, la "estetista cinica"
Cristina Fogazzi (VeralLab).

Non si puo pensare di riuscire a spingere le vendite di questa categoria di prodotti senza
un piano di accompagnamento da parte di influencer e creator*; dove, piu che la fama
e/o il numero di follower, conta la capacita di saper sposare i valori e gli elementi
differenzianti del brand/prodotto che devono promuovere e la capacita di comunicarli al

meglio usando il linguaggio specifico del network prescelto.

Ripensando agli ultimi acquisti di prodotto che hai fatto (sia online che in negozio), in

quali di questi comportamenti ti riconosci di piu?
Fino a 3 risposte possibili

Vado in negozio e generalmente, se il prezzo mi

convince, acquisto senza approfondimenti. 41.7%

Se trovo nei social network qualcosa di interessante
vado su Google o su Amazon per approfondire e poi
compro online.

41.2%

Cerco ispirazione online e poi approfendisco su Google
o altri siti dove effettuare ricerche per capire dove
acquistare.

38.2%

Vado in negozio e poi, trovato quanto mi interessa,
uso lo smartphone per capire dove mi convenga di pit
acquistare,

32.4%

Vado in negozio per vedere se trove qualcosa di
interessante, quindi proseguo online per approfondire
e acquistare.

22.1%

Se trovo su social network o piattaforme di
intrattenimento un prodotto acquistabile che mi piace,
lo compro direttamente.

18.6%

Se trovo nei social network qualcosa di interessante
vado su Google o su Amazon per approfondire e poi
compro in negozio.

16.7%

*= 0, meglio, c’e chi, in un periodo in cui lo influencer marketing inizia a segnare un po’ il passo
per la difficolta di identificare le collaborazioni piu funzionali, tenta di percorrere vie alternative.
Molly Sims ha lanciato negli USA il brand di skin care YSE Beauty puntando pilu sulle recensioni
dei laboratori clinici a cui ha inviato i prodotti che non sulla collaborazione con influencer.

‘I didn’t want it to be another celebrity or influencer brand’
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Tuttavia, il fatto che Sims sia una modella e attrice e abbia usato la propria notorieta
per comunicare il lancio del brand fa capire quanto si faccia fatica oggi a sfuggire in

questo settore alle solite regole.

Proprio per la peculiarita dei prodotti, che richiedono spesso approfondimenti piu facili
in negozio che non onling, il principale aspetto che e oggetto di ricerca ¢ il prezzo: ho
visto il prodotto, magari ho avuto anche occasione di provarlo (il potere dei campioncini
omaggio ¢ amplificato dalle opportunita del Web), ora voglio vedere dove poterlo

acquistare al prezzo migliore.

Prezzo 37.7%

Caratteristiche tecniche e

dettagli del... 37.3%

Immagini del prodotto in
contesto d'uso

Disponibilita e tempi di
attesa/spedizi...

Garanzie e servizio post

) 5.9%
vendita ?

Dove poterlo acquistare 3.9%

Ma attenzione! Perché la differenza di prezzo, per portare le persone a lasciare
il prodotto sullo scaffale e salutare il personale di vendita che magari si &
prodigato in tutti i modi per convincere della bonta del prodotto e spiegarne il
modo d’uso, deve essere importante, almeno in doppia cifra quanto a
percentuale di sconto rispetto al prezzo applicato in negozio.

In caso contrario, soprattutto poi se la persona dovesse acquistare online solo quello
specifico prodotto, ecco che subentra il tema “valore del customer service”: il servizio e
supporto avuto vale molto piu di qualche euro di sconto, senza dimenticare il fatto di

poter poi avere gia il prodotto, senza i potenziali rischi dell’acquisto online.

La risposta “immagini del prodotto in contesto d’uso”, in questo caso, si riferiscono a
guide e tutorial su come utilizzare il prodotto.

Aspetto critico in questo settore visto che, essendo i contenuti della scheda prodotto
(testi, immagini, video) soggetti a regolamentazione, molte aziende preferiscono
andarci coi piedi di piombo prima di incensare un prodotto e promettere meraviglie,
lasciando agli influencer e ai creator nei social network questo compito.

Con risultati spesso altalenanti.
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Ci si reca in negozio preparati
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Nell’esperienza d’acquisto la prova del prodotto (attraverso un campioncino o con il
supporto di una specialista in negozio) €, in quest’ambito, pil importante che in altri
verticali. Ma questo non vuol dire che non ci si informi prima di provare.

Anzi.

Il verticale del beauty € uno di quelli in cui I'importanza data al cercare
informazioni online prima di acquistare (o anche solo provare) raggiunge

percentuali elevatissime.

Quanto & importante per te, prima di un acquisto di un prodotto di bellezza, poter
cercare online informazioni utili per valutare, decidere, agire?

Non potrei fare senza _ 10.3%
Non molto importante _ 9.3%
Non importante - o

Solo 1 persona ogni 10, tra quelle intervistate, non ritiene utile informarsi online, confidando
nella propria esperienza e/o nel supporto che otterra nel punto vendita.

Lo smartphone viene usato praticamente sempre (94,6% dei casi), anche perché di
grandissima utilita all'interno del punto vendita (che sia per cercare su Google o Amazon
o per utilizzare I'eventuale app della catena di negozi in cui ci si trova).

Ma, anche in questo caso, non va sottovalutata I'importanza del computer, attraverso il

quale spesso si procede poi all’acquisto.

Quali sono gli strumenti che utilizzi per cercare informazioni online propedeutiche a
un acquisto di prodotto?

smanphone _ e
Computer desktop o 60.8
laptop o

Tablet 31.9%

Smart TV

Le informazioni piu cercate online sui prodotti di bellezza di interesse non si discostano

molto da altri verticali.
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Testi e specifiche nelle
schede prodotto
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Immagini (del prodotto,
dei dettagli, d...

Contenuti testuali
generati dagli utent...

Video di
approfondimento/
videorecensioni

Video brevi

-
v
i
I

Informazioni sulle mappe
(es. indirizzi...

§

Video pubblicitari [F5ES

B
#

Immagini pubblicitarie

Live streaming

Inutili Poco utili Utili Molto utili Fondamentali

o Si vogliono avere maggiori dettagli e specifiche del prodotto; anche perché in molti
casi, essendo il messaggio del prodotto cosmetico soggetto a regolamentazione, le
aziende -nel timore di sbagliare- preferiscono inserire il minor numero di informazioni
possibili.

o In quest’ambito la ricerca di informazioni riguarda anche il modo d’uso, dal
momento che molte istruzioni si prestano a interpretazioni molto libere. Ad
esempio, come interpretare la frase “applicare la giusta quantita di prodotto”
(frase che appare realmente su una crema)? Anche perché, oltre alla questione
della quantita da usare per avere il miglior risultato, nel caso di creme dal costo
importante, la libera interpretazione pud portare a far durare una confezione poco
(se applichiamo tanta crema, magari inutilmente) o molto a lungo (se invece se

ne applica una modica quantita, magari insufficiente al risultato).

e Si cercano immagini soprattutto sui benefici che si potrebbero ottenere, che per le
consumatrici sono ancora pil fondamentali che per i consumatori (e qui i criteri di

regolamentazione hanno giustamente posto dei limiti alle “promesse commerciali”).

e E si cercano i commenti e le opinioni di chi quei prodotti li ha gia comprati e,
soprattutto, usati. Con un focus pil sui risultati ottenuti che sull’esperienza di

acquisto.

E quando si tratta di un nuovo brand che si scopre per la prima volta?
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La meta degli intervistati vuole saperne di piu sul servizio clienti, sia per sapere a chi
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rivolgersi per maggiori dettagli (es. dove trovare i prodotti sul territorio, informazione
che non sempre & presente sul sito dell’azienda), che per I'assistenza post-vendita.

Ma & importante anche sapere dove siano realizzati i prodotti: il “made in Italy” ha
ancora un effetto rassicurante su molte acquirenti, anche se da un punto di vista
qualitativo la produzione cosmetica “made in China” sta raggiungendo standard sempre
piu alti (la Cina & anche uno dei maggiori esportatori di prodotti cosmetici a livello

mondiale).

Quando scopri un nuovo brand di cosmesi, cosa cerchi per approfondire e fidarti?

Info sul servizio clienti. 51.5%

Info su dove siano realizzati i
prodotti.

40.4%

Info sui valori del brand. 30.8%

Info su politiche di sostenibilita
ambientale del brand.

29.3%

Info sulla visione del brand. 2.2%

19.2%

Info sulla proprieta del brand.

Info sulle politiche di

pap . 14.1%
responsabilita sociale del brand.
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Un esempio concreto di ricerca omnicanale prima di un
acquisto

E si arriva alla fatidica domanda: e quindi?

Riporto di seguito una testimonianza che ho raccolto direttamente attraverso LinkedIn
sulle ricerche svolte da una consumatrice dopo aver scoperto un nuovo brand di
abbigliamento casual nella fascia “affordable fashion”. Approfondimenti che poi hanno
portato a un acquisto.

In brand é stato scoperto su Instagram grazie a un annuncio pubblicitario. La ragazza
al momento non ha cliccato sull’'annuncio. Ci ha gettato una rapida occhiata per poi
proseguire nell'osservazione dei contenuti del suo feed. Salvo poi rimanere con la
curiosita per quel marchio.

Qualche ora piu tardi, sempre su Instagram, ha usato la funzione search per cercare
quel brand, con l'idea di trovare altre immagini di quell’abito, e finendo sul canale
ufficiale dell’azienda. Qui ha trovato diversi video e immagini frutto, per la maggior
parte, di un recente servizio fotografico in una celebre localita marina italiana, ma non
I'abito che stava cercando. Ha trovato comunque diversi spunti di ispirazione e, in un
commento, il nome e il codice prodotto (postato dal customer service dell’azienda in
risposta alla domanda di un’altra visitatrice) di un abito corto altrettanto interessante.
Copiato il codice, la prima cosa che ha fatto & stato incollarlo nel box di ricerca di
amazon.it. Ricerca che perd non ha portato frutti.

Ha cosi ripetuto I'operazione su google.it. Qui ha trovato il link alla scheda prodotto sul
sito ufficiale dell’azienda. Ma prima di visitarlo ha voluto dare un’‘occhiata alla galleria
immagini di Google per quella ricerca. Dopo qualche click si & resa conto, guardando
bene alcuni dettagli, che non si trattava piu dell’abito originale che stava valutando ma
di uno molto simile di un brand britannico. Molto piu economico, sicuramente (con un
prezzo di circa 1/5 rispetto alla sua prima scelta); ma non altrettanto affascinante.

E’ cosi tornata alla ricerca principale su Google e qui ha cliccato stavolta sulla scheda
prodotto, per andare sul sito ufficiale dell’azienda. Dove, dopo I'immancabile click per
accettare i cookie, come “promemoria” si € subito iscritta alla newsletter, inserendo la
propria e-mail in un form in basso a destra della pagina. Per quindi passare a osservare
la galleria immagini dell’abito e leggere la (scarna, a suo dire) descrizione del capo e
cercando di confrontarsi con la modella delle immagini (di cui la scheda prodotto

indicava altezza e taglia indossata).
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Prima di lasciare la pagina, rimandando I'eventuale acquisto a qualche giorno piu tardi
(con la speranza, in realta, di riuscire ad avere |'occasione di andare in citta in una
boutique del brand), ha curiosato su altri abiti proposti come alternative, in saldo.
Qualche giorno piu tardi, “cazzeggiando” (sue parole) su TikTok, si & ricordata del brand
e lo ha cercato nell’apposito search box. Anche qui ha trovato il canale ufficiale, con gli
stessi (o quasi) contenuti visti su Instagram. Si & quindi spostata a guardare contenuti
postati da altre ragazze sui prodotti di quel brand, soffermandosi in particolare sul video
di una boutique multi brand che annunciava tutti i capi di quella marca al 50% di sconto.
Andata sullo e-commerce linkato nella biografia dello store, non ha trovato I'abito che
cercava (lo store fisico & stato scartato a priori, trovandosi dalla parte opposta dello
stivale).

E’ tornata quindi su Google, ha inserito come parole chiave il brand e cio che si ricordava
del nome/caratteristiche dell’abito (I’abito non aveva un vero e proprio nome) e ha
lanciato la ricerca.

Nelle anteprime visive, tra il carosello dello shopping, le immagini e le anteprime
associate ai link tra i risultati non a pagamento, ha fatto fatica a ritrovare il “suo” abito.
Ma, anche attirata da una etichetta “prezzo in calo”, ha trovato un abito molto simile,
dello stesso brand, in vendita nello e-commerce di una piccola catena italiana. Trovata
la taglia, per non perdere ulteriore tempo, ha verificato da quale azienda stesse

comprando (fidarsi & bene...) e quindi completato 'acquisto.

Riepilogando:

e Dalla scoperta all’acquisto sono passati 3 giorni.

e Il prodotto scoperto non & poi stato quello acquistato. In alcuni passaggi, infatti,
non é stato per lei facile (se non proprio possibile) ritrovare |'abito originale. Si
era infatti dimenticata del codice prodotto usato inizialmente e la descrizione
dell’abito era molto generica (con quel nome il brand ha infatti a catalogo diversi

colori, diverse forme, diverse lunghezze).

e Le search properties consultate sono state 4:
o Instagram
o Amazon
o Google (terzo punto di contatto, ma con piu interazioni)
o TikTok
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e L'input iniziale € arrivato da un annuncio sponsorizzato del brand. Formalmente
un click che non avra una conversione in vendita (hanno comunque acquisito
I'iscrizione alla newsletter, sempre che sia stata poi confermata), anche se la
marca ha (indirettamente) venduto un abito in piu. E magari acquisito una nuova

cliente d lungo periodo.

o Il livello di soddisfazione indicato dalla protagonista di questo percorso & stato
valutato in 6/10. Qualche giorno dopo & emerso il rammarico per non aver
acquistato il primo vestito scoperto (essendo un nuovo lancio, non era in sconto),

ma si riserva di acquistarlo in futuro. Se riuscira a ritrovarlo.

Quale esperienza lascia questo racconto? Quali gli spunti operativi?

Lasciamo per un attimo da parte l'idea romantica di consigliare a un’azienda di
monitorare questo genere di percorsi di conversione per ognhi prodotto. Troppo
complicato, il gioco non varrebbe la candela (quantomeno in molte situazioni. Se invece
si vuole fare la differenza e lavorare sui marginal gains & tutto un altro scenario).

E’ pero importante, soprattutto per i brand, simulare periodicamente questo
genere di percorsi di conversione per capire quanto e come i diversi punti di
contatto sotto il proprio controllo siano in grado di partecipare attivamente alle
conversioni.

Anche per evitare che un proprio annuncio sponsorizzato stimoli un impulso all’acquisto
che pero non trova il modo di concretizzarsi per oggettive difficolta.

Perché l'acquisto d'impulso, per molti, & molto molto tempo fa. E questo ha come
implicazione che occorre mettere nella condizione di poter ritrovare facilmente, quando
si & pronti ad acquistare, quel prodotto che si era adocchiato ma che era stato messo

temporaneamente in stand by.

Per i retailer multi brand il consiglio & quello di capire periodicamente come
possa avvenire la ricerca omnicanale per i brand che si rivende, per capire
come inserirsi in maniera “furba” in questo percorso e portarsi a casa la

conversione. Capitalizzando gli investimenti media altrui.
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Key Takeaways

I principali punti di attenzione che ho voluto trasmettere attraverso questo documento

sono essenzialmente i seguenti (banali quanto si vuole, ma troppo spesso trascurati):

* Non esistono comportamenti di ricerca predefiniti e “standard”: i punti di
contatto digitali e le search properties ormai sono tanti e la stessa persona puo
comportarsi diversamente in funzione del tipo di prodotto di interesse, dell’orario
della giornata (cerca dalla comodita di casa o € nel pieno dell’orario lavorativo in
ufficio?), del luogo e del device utilizzato per cercare e navigare. Decidendo di
presidiare solo Google, come fanno molte aziende, si rischia di perdere
numerose opportunita e, soprattutto, di non riuscire a ricostruire quel
quadro d’insieme in grado di fornire numerosissimi spunti utili per

presidiare al meglio il customer journey.

« Evitiamo di prendere decisioni basate su preconcetti: ad esempio ancora
nel 2023 si sente dire in Italia che “TikTok € il social dei balletti, il mio target non
lo frequenta”. Mentre invece anche nel nostro Paese TikTok & in grado di
stimolare gli acquisti. La cosa migliore da fare sarebbe testare periodicamente
anche altri canali, anche se ritenuti secondari, alla ricerca di nuove opportunita.
Facendo molta attenzione a settare bene le aspettative di questi test (mi &
capitato di vedere aziende che, in test di soluzioni display, si aspettavano gli
stessi volumi e gli stessi tassi di conversione della search su Google) e a utilizzare

i KPI piu opportuni.

e Attenzione a cosa vogliono sapere i possibili clienti per valutare,

decidere e acquistare un prodotto: dalle analisi abbiamo visto come

o i1 60% dei consumatori italiani usa almeno 2 search properties per informarsi

prima di un acquisto.
o Il 39% usa almeno 3 search properties.
o Il 33% almeno 4 search properties.

Questo perché cercano tipologie differenti di informazioni e punti di vista, per

avere un quadro pilu completo possibile di cid che vorrebbero acquistare. Ad
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esempio, di un giocattolo, cercano il prezzo migliore su Amazon, maggiori
informazioni su Google, lo unboxing su YouTube...

Per alcune categorie di prodotto, soprattutto per i piu giovani, Google non ¢ tra
i top 3.

e Il prezzo rimane, in generale, l'informazione piu cercata prima di
acquistare un prodotto. Ma pesa in generale sempre meno, mentre sono
sempre piu cercate le specifiche e le caratteristiche dei prodotti, anche a
causa di schede prodotto -nel sito del brand o in quelli dei rivenditori- troppo

spesso lacunose.
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Come possiamo aiutarti in questa sfida

Conoscere piu nel dettaglio i comportamenti di ricerca omnicanale dei tuoi clienti e/o

dei potenziali tali pud essere un vantaggio non da poco, ad esempio per

o Sviluppare strategie di acquisizione piu efficaci, sapendo quali canali presidiare

€ come.

e Migliorare i contenuti del sito (testi, ma anche immagini e video), sapendo di
quali contenuti necessitino le persone per valutare, decidere e agire e in quali

canali preferiscono trovarli, in quale formato preferiscono fruirli.

o Realizzare creativita, messaggi pubblicitari, shooting fotografici incentrati anche
sui reali interessi, sulle reali esigenze informative di chi vorrebbe acquistare.

o L'analisi dei comportamenti di ricerca omnicanale, funzionale a
comprendere gli interessi dei propri utenti target, ha guidato il brand di
abbigliamento da ciclismo direct-to-consumer La Passione, nei primi anni
di presenza sul mercato, nella scelta delle localita dove svolgere gli

shooting fotografici delle diverse collezioni.

e Migliorare i prodotti esistenti (o la relativa presentazione) o svilupparne di nuovi.
o Boggi Milano, celebre marchio italiano di abbigliamento maschile, ha
sviluppato e messo sul mercato una specifica categoria di prodotti, che

prima non presidiava, grazie a queste informazioni.
E qui, come si dice, il limite su quello che si potrebbe fare € solo la fantasia.

Il supporto che FIND pud dare alle aziende o ai retailer che volessero analizzare in
maniera piu approfondita questi comportamenti o vorrebbero capitalizzarli per

migliorare e ampliare le strategie di acquisizione si articola in

« Sviluppo di strategie di acquisizione omnicanale che comprendano anche i
comportamenti di ricerca in piu search properties, attraverso attivita specifiche
di advertising e attraverso la SEO omnicanale (che include anche lo sviluppo di

piani editoriali funzionali a presidiare questi momenti di ricerca.
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e« Consulenza strategica e formazione per quelle realta che vogliono portare
avanti internamente queste attivita, cosi come affiancamento per quelle realta

che vogliono portare avanti internamente solo una parte del progetto.

e Search intelligence, con analisi specifiche che possono riguardare il proprio
brand oppure quelli della concorrenza, disponibili per i principali mercati europei
e per gli USA. Utili per supportare decisioni interne, per integrare documenti da

fornire a investitori, management o altri stakeholder interessati.

e Attivita ad hoc: se ti servono analisi o attivita legate alla omnichannel search

che non rientrano nei punti sopra, puoi chiederci se sia possibile realizzarle.

Se vuoi saperne di piu, avere una presentazione piu dettagliata di quanto sopra o

richiedere una proposta di attivita, puoi scrivermi a mloguercio@findsdm.it.
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About FIND

FIND (www.findsdm.it) & un’agenzia boutique indipendente di search e performance

marketing focalizzata nell’aiutare le aziende a far crescere concretamente il business

grazie alle leve digitali:

Con la consulenza strategica aiuta le aziende a strutturarsi e organizzarsi al meglio

per affrontare le sfide del commercio elettronico e dell’'omnicanalita.

Con un utilizzo sinergico di tutti i canali di awareness e acquisizione (SEO, search e
social advertising, display, affiliate marketing, conversion marketing...) aiuta le
aziende a far scoprire e innamorare le persone di tutto il mondo di brand e prodotti

fino a portarle all’acquisto, online o in un punto vendita fisico.

Con le attivita di analisi e intelligence, tra cui anche |'osservatorio Search in Italy di
cui hai potuto vedere un esempio di output con questo white paper, aiuta le aziende
ad avere dati e informazioni “azionabili” con cui poter crescere ed essere sempre piu

competitive in Italia e all’estero.

Anche per queste ragioni Forrester ha inserito nel 2019 FIND in una lista di 32 agenzie

mondiali di riferimento per il performance marketing.

Chi pud trovare in FIND un partner ideale?

Quelle realta, B2B o B2C, per le quali il web & un canale strategico di promozione e

acquisizione. Che non vedono un’‘agenzia come una commodity ma nella quale cercano

un partner proattivo, intraprendente, orientato ai risultati, che porti valore e che

condivida anche le conoscenze per far crescere anche il team interno al cliente.

Se vuoi saperne di piu

visita www.findsdm.it/

oppure scrivici a parliamone@findsdm.it
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About Marco Loguercio

Attivo professionalmente nel mondo del marketing online e, in particolare, della visibilita
nei motori di ricerca dal 1996, dopo aver lavorato in precedenza per diversi anni come

giornalista, € il fondatore e amministratore unico di FIND.

Considerato dagli addetti ai lavori come uno dei principali e autorevoli esperti italiani di
SEO e search marketing, nel 2002 ha fondato e guidato SEMS, la prima e pluripremiata
search marketing agency italiana, poi ceduta al gruppo FullSIX prima di ripartire con
FIND.

Autore nel 2001 di “Le nuove vie del marketing digitale”, uno dei primi testi in Italia
dedicato a quello che oggi viene definito “performance marketing”, cosi come di articoli
e “point of view” ripresi da importanti testate nazionali, parla frequentemente di search
e performance marketing, cosi come di commercio elettronico e comportamenti di

acquisto, in convegni e conferenze in Italia e all’estero.
Nel 2004 ha lanciato I'Osservatorio Search in Italy, ancora oggi l'unico osservatorio
indipendente che monitora in maniera continuativa i comportamenti di ricerca e di

acquisto degli italiani.

Loguercio € anche consulente per diverse realta che operano nell’ambito del commercio

elettronico B2C di prodotti e servizi, principalmente per brand “direct to consumer”.

Per maggiori informazioni e contatti: www.linkedin.com/in/marcologuercio/
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Metodologia

Omnichannel Search in Italy &€ un verticale che fa parte dell’'osservatorio Search in Italy
di FIND, che dal 2004 monitora e documenta |'evoluzione dei comportamenti di ricerca
e di acquisto degli italiani online.

Il presente documento & stato realizzato a maggio 2023 e pubblicato a luglio 2023

elaborando in maniera ragionata informazioni e dati provenienti da

e Progetti di promozione online curati da FIND per aziende B2C che vendono sia online
che in modalita omnicanale. Il focus € stato sui dati relativi a ricerche e vendite sul

mercato Italia e in lingua italiana.

o Dati quantitativi raccolti attraverso piattaforme di analisi e benchmarking come
SimilarWeb.

e Una indagine a questionario con struttura dinamica e metodologia CAWI realizzata da
appinio.com a maggio 2023 su un panel di 500 italiani (rappresentativi dell’'utenza
italiana online) che hanno effettuato almeno un acquisto di prodotto nei primi mesi del
2023. Le domande veicolate ai partecipanti sono state preparate dal team di analisti di
FIND.

Marco Loguercio e FIND ringraziano tutte le persone che, attraverso LinkedIn, hanno

fornito spunti, esperienze, consigli e dati utili alla realizzazione di questo documento.

Il documento contiene informazioni aggiornate al 5 luglio 2023
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