
Gli Acquisti sono «onlife»
confronto tra alcuni Paesi Europei

PATRIZIA ELLI
Country Director Bilendi Italy/Managing Director Via!





UN PRIMA EVIDENZA MA NON UN RISULTATO DI RICERCA
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2.408 INTERVISTE – Ottobre 2019
RAPPRESENTATIVE DELLA POPOLAZIONE ADULTA DI QUATTRO NAZIONI



quali sono 
- almeno nel breve periodo -

gli effetti del

#fridayforfuture?
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Q21 quali delle seguenti affermazioni riflettono meglio il tuo modo di fare acquisti?
base: totale intervistati - valori %

#FRIDAYFORFUTURE? il consumo è decisamente un sorvegliato 

speciale per molti, ma non per tutti.

18% nessun cambiamento negli acquisti e consumi 

82% sensibili alla sostenibilità, anche negli acquisti e consumi

ITALIA

15%

85%

FRANCIA

18%

82%

GERMANIA

12%

88%

UK

26%

74%
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Q21 quali delle seguenti affermazioni riflettono meglio il tuo modo di fare acquisti?
base: totale intervistati - valori %

L’ATTIVISMO DELLA SOSTENIBILITÁ: è il packaging il bersaglio più rilevante 

1 - EVITO LA PLASTICA

46%

2 - SCELGO PRODOTTI CON MENO PACKAGING

35%

3 - CERCO CONFEZIONI CHE RISPETTINO L’AMBIENTE

28%

4 - SCELGO PRODOTTI SOSTENIBILI PER AIUTARE

L'AMBIENTE

23%

5 - SCELGO MODI SOSTENIBILI DI VIAGGIARE

20%

6 - SCELGO L’ORIGINE TRACCIABILE E TRASPARENTE

17%

7 - ACQUISTO MARCHE SOSTENIBILI

14%

8 - SCELGO PRODOTTI SOSTENIBILI PER ESSERE DA

ESEMPIO AGLI ALTRI

6%

ITALIA
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1
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7
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GERMANIA

1

2

3

4

5

6

7

8

UK

1

2

3

4

5

6

7

8

Siamo i più interessati alla 
trasparenza della filiera produttiva



Confidenziale - Proprietà di Via! Part of Bilendi Group

8
Q21 quali delle seguenti affermazioni riflettono meglio il tuo modo di fare acquisti?
base: totale intervistati - valori %

SHARING ECONOMY: buona propensione, purchè non siano beni 

strettamente personali

il 55% è disponibile alla pratica della condivisione

28

26

22

21

8

4

AUTOMOBILE

FAI DA TE/ BRICOLAGE

ATTREZZATURE SPORTIVE

ALTRI MEZZI DI TRASPORTO

ABBIGLIAMENTO E ACCESSORI

GIOIELLI

ITALIA

36

16

16

26

7

3

58%

FRANCIA

27

39

27

21

9

3

60%

GERMANIA

27

27

27

24

6

4

57%

UK

21

22

18

14

9

5

46%



ma

#theshowmustgooooooon

analisi
sulle abitudini ed aspettative
negli acquisti off-line / on-line
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SICUREZZA DATI PERSONALI

75%

FACILITÀ NEL PAGAMENTO

71% 

COMODITÀ / PRATICITÀ

69%

COMPLETEZZA INFORMATIVA

64%

ASSORTIMENTO

64%

CONVENIENZA

63%
CORDIALITÀ

59%
AMBIENTE ACCURATO

50%

AVANGUARDIA TECNOLOGICA

36%

INTERAZIONE

36%

PROGRAMMA FEDELTÀ

36%

ESPERIENZA COINVOLGENTE

32%

PERSONALIZZAZIONE

30%

MOLTO IMPORTANTE (VOTO DA 8 A 10) TRATTO ASSOCIATO SIA ALL'OFF-LINE SIA ALL'ON-LINE

Q8 parliamo adesso delle tue esperienze di acquisto in termini più generali. quando fai un acquisto, sia online che in un punto vendita, quanto sono importanti per te i seguenti aspetti?
Q9 per ciascuno degli aspetti, indica a quale delle seguenti modalità di acquisto la associ maggiormente: online, punto vendita, entrambi, nessuno dei due
Base: totale intervistati - valori %

I BISOGNI NELL’ESPERIENZA DELL’ACQUISTO: siamo concreti!

trans-territoriale: realtà e 
virtualità per me pari son. 
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12Q8 parliamo adesso delle tue esperienze di acquisto in termini più generali. quando fai un acquisto, sia online che in un punto vendita, quanto sono importanti per te i seguenti aspetti?
Q9 per ciascuno degli aspetti, indica a quale delle seguenti modalità di acquisto la associ maggiormente: online, punto vendita, entrambi, nessuno dei due
Base: totale intervistati - valori %

ALLA RICERCA DELLE SPECIFICITÁ: la cordialità è importante, e certamente è 

offline, ma come la mettiamo con assortimento e convenienza

FACILITÀ DI PAGAMENTO

COMODITÀ, PRATICITÀ

ASSORTIMENTO

COMPLETEZZA INFORMATIVA

CONVENIENZA

AMBIENTE ACCURATO

AVANGUARDIA TECNOLOGICA

SICUREZZA DATI PERSONALI

CORDIALITÀ

PROGRAMMA FEDELTÀ
INTERAZIONE

ESPERIENZA COINVOLGENTE
PERSONALIZZAZIONE DEL RAPPORTO

5,5

6,0

6,5

7,0

7,5

8,0

8,5

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

MOLTO IMPORTANTE

MENO ASSOCIATO

MOLTO IMPORTANTE

MOLTO ASSOCIATO

MENO IMPORTANTE

MENO ASSOCIATO

MENO IMPORTANTE

MOLTO ASSOCIATO

● ASSOCIAZIONE CON OFF-LINE ● ASSOCIAZIONE CON ON-LINE
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13Q8 parliamo adesso delle tue esperienze di acquisto in termini più generali. quando fai un acquisto, sia online che in un punto vendita, quanto sono importanti per te i seguenti aspetti?
Q9 per ciascuno degli aspetti, indica a quale delle seguenti modalità di acquisto la associ maggiormente: online, punto vendita, entrambi, nessuno dei due
Base: totale intervistati - valori %

ALLA RICERCA DELLE SPECIFICITÁ – Se parliamo di ambiente accurato, 

l’esperienza offline italiana è migliore

SICUREZZA DATI PERSONALI

CORDIALITÀ

PROGRAMMA FEDELTÀ

INTERAZIONE

ESPERIENZA COINVOLGENTE

PERSONALIZZAZIONE DEL RAPPORTO

6,5

6,7

6,9

7,1

7,3

7,5

7,7

7,9

8,1

8,3

8,5

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

FACILITÀ DI PAGAMENTO

COMODITÀ, PRATICITÀ

ASSORTIMENTO

COMPLETEZZA

INFORMATIVA

CONVENIENZA

AMBIENTE ACCURATO

AVANGUARDIA TECNOLOGICA

MOLTO IMPORTANTE

MENO ASSOCIATO

MOLTO IMPORTANTE

MOLTO ASSOCIATO

MENO IMPORTANTE

MENO ASSOCIATO

MENO IMPORTANTE

MOLTO ASSOCIATO

● ASSOCIAZIONE CON OFF-LINE ● ASSOCIAZIONE CON ON-LINE



l’
o

n
-

li
n

e
 s

i 
fa

 s
t

r
a

d
a



Confidenziale - Proprietà di Via! Part of Bilendi Group

15
Q1  per ciascuna delle seguenti categorie di prodotto o servizio, indica attraverso quale canale hai fatto i tuoi acquisti negli ultimi 12 mesi 
Base: acquirenti della categoria negli ultimi 12 mesi- valori %

NEGLI ULTIMI 12 MESI: bilancio ancora a favore dei PV tradizionali: Ma 

indubbiamente importante la quota degli acquisti che ha migrato canale

prevalenza acquisti

off-line

prevalenza acquisti 

on-line

59% 25%

ITALIA

66% 20%

FRANCIA

64% 20%

GERMANIA

54% 28%

UK

53% 32%
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propensione all'acquisto online Base: totale intervistati - valori %

FREQUENZA ACQUISTI ON-LINE: italiani polarizzati tra vicinanza e distacco virtuale

31% alta 39% media

30% bassa
ITALIA

37% 29%

34%

FRANCIA

27% 36%

37%

GERMANIA

31%
48%

21%

UK

31%
42%

27%
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VACANZE, CROCIERE, VIAGGI

TELEFONIA/TELECOMUNICAZIONE

LIBRI, MUSICA E VIDEO

PRODOTTI BANCARI E ASSICURATIVI

EVENTI SPORTIVI

COMPUTER ED ELETTRONICA DI CONSUMO

INTRATTENIMENTO (CINEMA, TEATRO, ECC)

GIOCATTOLI

ABBIGLIAMENTO E ACCESSORI

ARREDAMENTO E COMPLEMENTI

AUTO E COMPONENTI D’AUTO

PRODOTTI DI BELLEZZA, COSMETICI

FARMACI OTC E PRODOTTI MEDICALI

CURA DELLA CASA

IGIENE E CURA DELLA PERSONA

ALIMENTI E BEVANDE CONSERVATI

ALIMENTI E BEVANDE DEPERIBILI

Q1 per ciascuna delle seguenti categorie di prodotto o servizio, indica attraverso quale canale hai fatto i tuoi acquisti negli ultimi 12 mesi 
Base: acquirenti della categoria negli ultimi 12 mesi- valori %

26 61

38 48

35 42

46 39

42 38

45 38

53 28

46 27

54 20

66 16

71 16

71 13

79 11

80 8

80 8

87 6

89 5

LA TRANSIZIONE DEGLI ACQUISTI: prima l’intrattenimento, ultimi FMCG’s

off-line on-line
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1818

11%
13%

20% 20% 21%

29% 29%
34%

46% 47%

54% 54% 55%
58%

62%
65%

74%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

55%

60%

65%

70%

75%

80%

85%

90%

Media quattro paesi 
% risposte ‘prevalentemente online / in egual misura in un pv e online’

Per ciascuno delle seguenti categorie di prodotto o servizio, indica attraverso quale canale 
hai fatto i tuoi acquisti negli ultimi 12 mesi. – Base: users di ciascuna categoria – Valori %

LE DIFFERENZE TRA I PAESI: Italia ancora sotto la media
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11%
13%

20% 20% 21%
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54% 54% 55%
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Media quattro paesi 
% risposte ‘prevalentemente online / in egual misura in un pv e online’

21Per ciascuno delle seguenti categorie di prodotto o servizio, indica attraverso quale canale 
hai fatto i tuoi acquisti negli ultimi 12 mesi. – Base: users di ciascuna categoria – Valori %

LE DIFFERENZE TRA I PAESI: 

italiani e francesi i più conservatori
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◼︎◼︎ FONTE DI FIDUCIA ◼︎◼︎ FONTE DI INFORMAZIONE RATIO

OFF-LINE (MEDIA)

NEGOZI FISICI

GRUPPO DEI PARI

TV / RADIO

STAMPA

ON-LINE (MEDIA)

MOTORI DI RICERCA

WEB COMPARAZIONE PREZZI

WEB BRAND / PRODOTTI

SITI DI COMMENTI

WEB RIVENDITORE/DISTRIBUTORE

SOCIAL MEDIA

ESPERTI DEL SETTORE

COMMUNITY/BLOG/FORUM

INFLUENCER/PERSONAGGI FAMOSI

26

40

38

18

9

27

56

41

35

31

29

19

15

13

6

11

17

22

5

2

10

21

15

11

15

7

5

7

4

1

Q2 di solito quali di queste fonti utilizzi per informarti prima di fare un acquisto, sia online sia nel punto vendita? Q3 quale o quali, tra le fonti di informazione che utilizzi, ti ispira più fiducia? 
Base: totale intervistati - valori %

LE FONTI INFORMATIVE PER GLI ACQUISTI: prima le 

persone, ma quelle di cui mi posso fidare

44

42

59

27

18

36

37

37

31

50

26

25

48

35

16
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OFF-LINE (MEDIA)

NEGOZI FISICI

GRUPPO DEI PARI

TV / RADIO

STAMPA

ON-LINE (MEDIA)

MOTORI DI RICERCA

WEB COMPARAZIONE PREZZI

WEB BRAND / PRODOTTI

SITI DI COMMENTI

WEB RIVENDITORE/DISTRIBUTORE

SOCIAL MEDIA

ESPERTI DEL SETTORE

COMMUNITY/BLOG/FORUM

INFLUENCER/PERSONAGGI FAMOSI

Q2 di solito quali di queste fonti utilizzi per informarti prima di fare un acquisto, sia online sia nel punto vendita? Q3 quale o quali, tra le fonti di informazione che utilizzi, ti ispira più fiducia? 
Base: totale intervistati - valori %

CHI DA FIDUCIA A CHI? gli italiani un po’ a tutti.

all’estero l’attendibilità delle persone è di gran lunga superiore
ITALIA FRANCIA GERMANIA UK
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Q19 oggi molti negozi o aziende o marche cercano di fidelizzare i clienti offrendo sconti o programmi fedeltà. se si vogliono ottenere questi benefici, è necessario dare i nostri dati personali. 
qual è la tua posizione in proposito?  Base: totale intervistati - valori %

IL DO UT DES CON L’IGNOTO: la privacy è una merce di scambio

lasciare i miei i dati personali non mi dà nessun problema se 

si tratta di ottenere offerte o servizi personalizzati20%

non sono disponibile in nessun caso a lasciare i miei dati 

personali a meno che non sia strettamente necessario19%

non sono contrario a lasciare i miei dati personali, ma ogni 

volta valuto attentamente se ne vale davvero la pena61%

ITALIA

29%

10%

61%

FRANCIA

15%

28%

57%

GERMANIA

20%

17%

63%

UK

18%

20%

62%
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Q10 di solito quali strumenti utilizzi per i tuoi pagamenti in un punto vendita? Q11 e su internet?
Base: totale intervistati - valori %

LA CIRCOLAZIONE DEL DENARO: Contanti e Paypal i più usati a seconda del canale

CONTANTI
55%

6%

BANCOMAT
50%

20%

CARTA DI 
CREDITO

45%

37%

CARTA PREPAGATA

15%

9%

BONIFICO BANCARIO

20%

7%

4%

APP / STAMARTPHONE

7%

PAYPAL
54%

CONTANTI 57 9 38 3 79 7 45 4

BANCOMAT 47 5 63 26 24 4 63 43

CARTA DI CREDITO 36 35 39 60 39 40 32 44

CARTA PREPAGATA 25 48 2 4 6 5 4 6

BONIFICO BANCARIO 3 9 4 10 16 52 4 5

SMARTPHONE/APP 7 3 3 3 7 5 10 6

PAYPAL 59 38 72 48

● METODO USATO OFF-LINE

● METODO USATO ON-LINE

ITALIA FRANCIA GERMANIA UK
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59 65 66 64

54 59 62 63

41 ⬇ 48 52 52

41 ⬆ 44 ⬆ 26 ⬇ 34

31 40 ⬆ 36 30

29 ⬇ 30 42 ⬆ 34

23 28 24 20

14 ⬇ 19 32 20

16 13 18 21

Q12 quali di questi comportamenti metti in atto per ridurre il rischio di problemi di sicurezza / frode online? 
Base: totale intervistati - valori %

AZIONI PREVENTIVE PER LA SICUREZZA DEGLI ACQUISTI ONLINE: è 

principalmente delegata ad affidabilità e serietà degli interlocutori virtuali 

UTILIZZO SOLO WEBSITE SICURI
63%

FACCIO PAGAMENTI
SOLO SU WEBSITE 

DI AZIENDE AFFIDABILI
59%

NON CLICCO
SU ANNUNCI E POP UP

48%

UTILIZZO UNA 
CARTA DI CREDITO 
CHE GARANTISCE 

PROTEZIONE
36%

LIMITO LA 
CONDIVISIONE 

DELLA POSIZIONE
34%

UTILIZZO 
PASSWORD 

DIVERSE IN OGNI 
SITO
34%

RIDUCO AL 
MINIMO 

IMPORTI E DATI 
DA FORNIRE

24%

EVITO L’USO 
DI I.A. 

(COME I 
CHATBOT)

21%

17%

LEGGO ATTENTAMENTE
LA POLITICA SULLA PRIVACY

ITALIA FRANCIA GERMANIA UK
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29Q13 la tecnologia diventa sempre più sofisticata, e in alcuni casi già oggi il rapporto tra marche/aziende e consumatori avviene attraverso le applicazioni dell’intelligenza artificiale, senza 
l’intervento delle persone. Pensando a quando raccogli le informazioni o effettui un acquisto, indica quanto sei d’accordo con ciascuna delle seguenti affermazioni.
Base: totale intervistati - valori %

PURCHE’ SIA UMANO: italiani e inglesi stranamente vicini e un poco più aperti 

all’IA, ma i secondi sono più pronti a cambiare idea solo quando avverrà
A - LA TECNOLOGIA PUÒ AIUTARE

NELLE SITUAZIONI PIÙ SEMPLICI, 
MA QUANDO C’È UN PROBLEMA

È MEGLIO POTER

PARLARE CON UNA PERSONA

B - LA TECNOLOGIA

NON POTRÀ MAI SOSTITUIRE LE

PERSONE, PER ME IL RAPPORTO

UMANO È FONDAMENTALE

C - PREFERISCO INTERAGIRE

CON LA TECNOLOGIA

PIÙ CHE CON LE PERSONE, 
PERCHÉ RENDE TUTTO

PIÙ FACILE E PIACEVOLE

D - NON PENSO PROPRIO CHE LA

TECNOLOGIA POSSA DAVVERO

AIUTARMI QUANDO DEVO

DECIDERE UN ACQUISTO

E - QUANDO SARÀ PIÙ AVANZATA

NON AVRÒ PROBLEMI AD

INTERAGIRE CON LA TECNOLOGIA, 
MA PER IL MOMENTO È TROPPO

PRESTO, PREFERISCO USARE I

METODI TRADIZIONALI

91%

43%

83%

40%

38%

9%

54%

18%

67%

18%

● TOP 2 BOXES D’ACCORDO

● MOLTO D’ACCORDO

89

78

42

48

56

38

37

12

13

16

A

B

C

D

E

ITALIA FRANCIA

93

89

32

61

67

51

48

7

21

19

A

B

C

D

E

GERMANIA

91

84

33

58

72

48

44

7

24

19

A

B

C

D

E

UK

91

81

46

51

73

36

30

10

12

18

A

B

C

D

E
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30Q14 tra le applicazioni dell’intelligenza artificiale ci sono le chatbot, cioè i robot con cui chatti. ti è capitato qualche volta di dialogare con una chatbot?
Q17 ti è bastato il solo contatto virtuale oppure hai dovuto parlare con una persona fisica?
Base: totale intervistati - valori %

CHAT & CHATBOT: non molto diffuso l’utilizzo di chat virtuali e relativa 
soddisfazione degli users parecchio spazio di miglioramento.

15%
NON SA

46%
NO

21%

18%

39%
SI

solo con chatbot

anche con operatore

ESPERIENZA DIALOGO CON CHATBOT

VALUTAZIONE POSITIVA (VOTO DA 8 A 10)

31% DEGLI USERS

ITALIA

13%

40%
24%

23%

47%

FRANCIA

14%

49% 21%

16%

37%

GERMANIA

15%

50% 19%

16%

35%

UK

17%

44% 21%

18%

39%

VOTO POSITIVO USERS 33% VOTO POSITIVO USERS 27% VOTO POSITIVO USERS 31% VOTO POSITIVO USERS 34%

(ma gli italiani sono fra i più lanciati)
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Chi siamo, cosa facciamo, dove andiamo (1 fiorino)

• Raccogliere le informazioni necessarie raggiungendo

e coinvolgendo anche i target più complessi e in tempi 

brevi

I nostri servizi:

• Ottimizzazione del questionario per adattarlo al 

metodo di raccolta

• Programmazione e hosting (compatibilità per Web e 

mobile)

• Tracking Ad effectiveness (cookie di prima parte)

• Soluzioni mobile personalizzate (tramite app)

• Reclutamento per indagini qualitative

• Reclutamento per community a breve e a lungo

termine

Via, parte del Gruppo Bilendi è un panel provider 

online e permette ai ricercatori di 

31
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Grazie per il vostro tempo


