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Introduzione

|l periodo storico contemporaneo, definito dai
livello di innovazione, propensione al cambiamento ed evoluzione tecnologica. In questo contesto

| 6i ndi viduo si tr ov achalogoréano afsviluppare Bisogni naoitrantai uello c o n
della mobilit”™. Una necessit”™ che, unitamente &
smartphones tablet oggetti grazie ai quali € possibile rimanere connessi in qualsiasi nwmkmgo.

Il mobile in Italia € una realta concreta sia per tasso di penetrazione che per nutesroepiosseduti.

Entrato a pieno regime nella vita quotidiana e diventato una nuova modalita di socializzare ed informarsi,
al punto che le aziende hanmoziato ad utilizzarlo come canale di comunicazione e promozione di
marca inserendolo in una visione strategica piu ampia che ha preso il nome di multicanalita. La
mul ticanalit”™ consiste nell dutil i z zra peemefonodi c a n :
interagire con i clienti, attuali e potenziali, in maniera personalizzata coinvolgendoli attivamente per
aumentare | 0engagement e | a propensione all dac
strategicamente in diverse fagl processo di vendita e declinato diversamente a seconda delle esigenze.
Questo lavoro € focalizzato smbbile marketing in particolare sulle potenzialita che i nuovi strumenti
tecnologici mettono a disposizione per i pagamenti delle transazionmeaiali, soffermando

| 6attenzione sulle criticit”™ che ne |limitano | C
ne potrebbero trarre qualora se ne facesse regolarmente uso.

Nel primo capitolo e stato analizzato il concettmdbile marleting un fenomeno relativamente recente,

in quanto strettamente connesso con la comparsa e la successiva evoluzione delle tecnologie relative al
di spositivi mobi l i. C csmdtphoneha acquisito Idiemengioni fdif senspreo n e
maggiore impaanza, e tale fenomeno si inserisce in un percorso che vede la convergenza di diversi
fattori. In primo luogo, € opportuno evidenziare la grande popolarita che, negli ultimi anni, ha
caratterizzato dispositivi mobili come i telefoni cellulari, tale davare a rendere questi oggetti parte
integrante della quotidianita di ogni individuo, e da stimolare la continua evoluzione delle relative
tecnol ogie, arricchendoli di funzionalit”™ sempr
dispositv i hanno fin dalldéinizio destato un certo
comunicazione di marketing.

Nel secondo capitolo e stata data enfasi alla diffusionded@&cemobili e alle ragioni sociologiche che

hanno portato lIsmartplonea r aggi ungere una cos3® ampia adozio

profondamente modificato, nel corso del tempo,
6



La tecnologia, infatti, € una delle principali forze che spingono al cambiamento, pertanto e importante
capire il modo in cui essa influenza il comport
stata segnata, oltre che dal bisogno di fAmobi
precedente che era caratterizzata dalliddialismo e dalla disgregazione delle relazioni sociali. Con
l'ascesa del mobile e dei social media sono venuti a comporsi nuovi legami e allo stesso tempo si sono
sviluppati bisogni legati alla liberta di movimento e alla mancanza di vincoli.
Nel terzocapitolo, invece, sono state analizzate le potenzialitandéile per le strategia di business
delle aziende e approfondite le tecniche di marketing da adottare in un contesto multicanale. Come gia
accennato le mutazioni derivate dalla comparsa di niemrelogie quali la presenza sempre maggiore
di dispositivi mobili hanno comportato undevol L
consumatore non € mai stato piu semplice connettersi ovunque e in qualsiasi momento, dal lato del
merchant invece, il mobile ha creato nuove opportunita di vendita incrementando pero il livello di
competizione tra le aziende. Queste ultime vengono allora chiamate a differenziarsi per offrire una
shoppingexperiencel i maggi or | ivell o,usoemgenerarecevendite addizonal.c ¢ a
Léoambiente costantemente connesso ha, inoltre,
negli ultimi anni le vendite tramite-commercesono aumentate considerevolmente, mentre si prevede
unoées p globale delnnercato del mobile che dovrebbe arrivare a rappresentare un quarto degli
introiti del commercio elettronico per la fine del 2017.
Nel guarto capitol o, i mbbileqeale strmento di pagaméntn. Elstata t t €
presentatda situazione di sviluppo attuale e si propone una panoramica sulla regolamentazione presente
ad oggi in ambito europeo ed italiano. Si approfondiscono inoltre le diverse tecniche di pagamento
disponibili tra cui la tecnologia in remoto, quella in pros&reilo sviluppo dehobile proximity payment
in Italia, una tecnologia che permette di effettuare pagamenti elettronici a corto raggio attraverso un

ricevitore abilitato. I n guesto capitolo st
PosteM bi | e, | 6operatore mobil e del Gruppo Poste |
delmobile proximitypayment a sua ar ma vincente. Oggi ,mobilef att i

financial servicegon oltre 1,6 milioni di cliati abilitati. La leva strategica del successo di PosteMobile

e stata la capacita di coniugare la convenienza dei servizi di comunicazione mobile tradizionali di voce,
dati e sms, con una gamma innovativa di servizi finanziari, informativi e dispositivpdyment m-
bankingemcommerce basat i sull dintegrazione della SI M
Lo studio che e stato condotto su questo caso aziendale ha inteso indagare il fenomeuiulelel

paymentdal punto di vista degli utenti. In primo luogo, sono state approfondite la visione dello
7



smartphone in quanto strumento personale, e le relative modalita di utilizzo da parte del consumatore. In
secondo luogo,  stat a dendévcgmtiliguali ssumerdi peceffattiacen e e
acquisti e pagamerni-storee su Web. Nonostante tutte le caratteristiche positive anabille payment
indubbiamente presenta, i risultati della nostra indagine hanno sottolineatoncibdé paymetmon ha

ancora raggiunto un livello di adozione diffusa. Questo vuol dire che, allo stato attuale, esistono elementi
frenanti sia per quanto riguarda la disponibilita sul mercato di servizi che possano essere utilizzati dai
consumatori, sia per quanto ugyda il grado di consapevolezza e interesse di questi ultimi. In
conclusione, le criticitd esistono, ma non sembrano insormontabili: uno sforzo di tutti € non solo
auspicabile ma anche giustificato dai benefici che e possibile raggiungere a vantaggitiatedklla

filiera e della collettivita nel complesso.



Capitolol

Il mobile marketing approcci e criticita

1.1. Le tipologie dimobile marketing

Il mobile marketing € un fenomeno relativamente recente, in quanto strettamente connesso con la
comparsa e la successiva evoluzione delle tecnologie relative ai dispositivi mobili. Si fa in particolare
riferimento alla produzione e diffusione, da parte delle varie case proddittelefoni cellulari e, in un
momento successivo, di altri dispositivi col@martphonee Tablet i quali si stanno diffondendo in
maniera sempre piu massiccia presso i consumatori.

Si tratta di innovazioni di grandissima portata, che hanno portatm itempo relativamente breve
cambiamenti profondi e sostanziali riguardanti abitudini e stili di vita dei consumatori, divenendo parte
integrante della vita di ognuno, a tal punto che risulta ormai difficile immaginare di poterne fare'a meno

Le suddettetecnologiesonoinfatti state adottatein modo particolarmentenassicciodai consumatori,

contassidi penetrazionehe,in alcuniPaesid e | | 6 Burdpeaparevano a eccedereddiritturadil
1009%.
Da un punto di vista manageriale, le tecnologie | at i ve ai tel ef oni cel l ul

un certo interesse per le inedite opportunita comunicative che esse offrivano, sebbene di fatto esse non
siano ancora pienamente sfruttate per la comunicazione di marketing.

Si ritiene che il limitato utilizzo di questi nuovi strumenti sia dovuto a molteplici fattori, i piu importanti

dei quali risultano essere la scarsa conoscenzaatele marketingda parte degli addetti ai lavori e la
mancanza di competenze specifithmea anche il timore che i clienti reagiscano ad iniziative di questo

tipo in modo negativo, vedendo maigataccata la propria privac chiaro dunque come sia necessaria
una maggiore conoscenza sia del f e naociguardooAlfme e s s o
di pr oc e daigi mu appdofonditegl @tiene necessario in primo luogo fornire una definizione
puntuale dmobile marketing A questo proposito, i contributi presenti in letteratura e le definizioni date

da ciascun autoresgimo una varieta piuttosto ampia posiziomgnuna delle quali tende ad enfatizzare

1 Kaplan,A.M.(2012) If you love something, let it go mobilobile Marketing and Mobile Social Media 4x4. Business Horizons, pag.
1297 39.

2Ahonen,T.(2006)Amobile phone for every living person in western Europe: penetration hitsCdi@$ltabile al link:http://communitigs
dominate.blogs.com/brands/2006/03/phoone_évery.html

3valsecchi,M.,Renga,F.M.,Rangone,A.(2007)Mobile Customer Relationship management: an exploratory an alys is of Italtamapplica
Business Process Management Journal, pag7 765
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specifici aspetti del fenomeno. Alcuni autori definiscormaabile marketingn modo piuttosto generale,
identificando questo fenomeno semplicemeatteaversd 6 u t dilun disgositivomobile come un

mezzo per veicolare una qualsiasi comunicazione di markefingfavia, si ritiene che questa sia una
descrizione forse fin troppo ampia, che non ti e
dispositivi, assimilando questi ultimi a qualsiasi altro mezzo di comunicazione, sebbene le caratteristiche
di fruizione siano decisamente differenti

Altri autori individuano neinobile marketindo sforzo effettuato da organizzazioni, imprese o brand e
volto a promuovere, informare, vendere@ munque i ndurre il consumat ol
di qual che tipo, tr amimbbide. Quadtatvisibne, zome si gld notare, pone i a
| 6accento sulldéinterattivit”™ che caratterizza
possibilita di ottenere un feedback da parte del ricevieptassibilita che, peraltro, non caratterizza il
dispositivomobilein modo esclusivé continuando tuttavia ad ignorarne i connotati distintivi.

Una definizione piu specifica e quella che identificadbile marketinpgc on | éut i | i zzo di
wireless per offrire ai consumatori informazioni gEnalizzate, sensibili al tempo ed alla localizzazione

fisica di questi ultimi, al fine di promuovere beni, servizi ed idee e creando in questo alodoper

tutti gli stakeholdet Vengono in questo modo enfatizzate alcune tra le caratteristiche pepiilia
importanti relative ai dispositivi mobili, ossia la possibilita di fornire comunicazioni personalizzate in
base alla localizzazione, al momento e al soggetto destinatario, sebbene si ritenga che una visione cosi
circoscritta possa finire per tral@s®e alcune tra le possibilita comunicative disponibili. La descrizione

che si ritiene essere pitl completa & quella fornita da Kapllaale definisce itmobile marketingoome

gual si asi attivit”™ di mar k et i nte alladualeui aohsamatoosi | 06
possono connettere costantemente tramite un dispositiade personale. Tale formulazione mette in

risalto alcuni punti fondamentali, alcune condizioni che devono essere presenti affinché si possa parlare
di mobile marketng: in primis | dubiquit”™ della rete, con
necessariamente la presenza di una singola rete ma piuttosto di una molteplicita di reti che garantiscano,
nel loro insieme, una copertura completa. Altra condizionessatia € la possibilita, per il destinatario

della comunicazione, di avere accesso costante a tale rete tramite il proprio dispositivo mobile. Infine,

4Andrews,L.,Drennan,J.,RusselBennet,R.(2012), Linkinggieed value of mobile marketing with theex periential consumption of mobile
phones. European Journal of Marketing, pag Z356.

SRohm,A.J.,Gao,T.T.,Sultan,F.,Pagani,M.(2012) Brand in the hand: across market investigation of consumer accept ance of mobile
marketing. BusinessHorizons pag. 48%3.

6Scharl,A.,Dickinger,A.,Murphy,J.(2005)Diffusion and success factors of mobile marketing. Electronic commerce research and
applications, pag. 165.

7 Kaplan, A. M. (2012) If you love something, let it go mobile:hi® marketing and mobile social media 4x4. Business Horizons, pag.

130.
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essenziale che il cliente disponga di un dispositiebile personale, che non sia cioé condiviso albn
soggetti. Si ritiene che questoultima definizioc
peculiari ed esclusivi dehobile marketingcon un focus sulle caratteristiche degli strumenti tecnologici

che devono essere presenfiredhé si possa parlare di quefenomenadnteso come Ipresenza di una

rete disponibile in ogni luogo@n lapossibilita di accedegrin modo costante.

Un concettgresente in letteratueacontiguo a quello che si sta esaminando e queltodile Customer
Relationship Manageme(MCRM). Si tratta di un concetto similare a quellonaibile marketingna

che pone | 6accento sull 6utilizzo dell e tecnol
Relationship Manageemt (CRM). Il CRM puo essere iatpretato come un approccio manageriale, in
base al guale |l a cultura doéi mpresa |, nell a su
dunque, | 0i mpresa cerca di creare e mant emere u
stesso. E chiaro come questo presupponga la conoscenza del consumatore, e come tale conoscenza pos
essere estremamente facilitata dall uso dell e
Mobile Customer Relationship Managemetnseguetiemente, e stato definito come CRM realizzato
tramite | 06util i zz59o,idinodupi specifisop ame un precessorsanunichtioo,

che puo essere sia interattivo che unidirezionale, finalizzato alle vendite, al marketing o alle attivita di
customer service, messo in atto attraverso un dispositolmle allo scopo di creare eantenere delle
relazioni tra azienda e cliehtiCo me gi - accennat o, l a quantit
intraprendere nello svolgere azioni mibbile marketingé davvero molto ampia, ed il ventaglio di

opportunita disponibili si sta allargando praggiwamente, di pari passo con le nuove potenzialita offerte

dal |l i nnovazione tecnologica. Al fine di compre
tuttavia,sembraut i | e sempl i fi car e | 0 a nreobile marketiy ooosiderataz z a n
nella suo forma piY%¥ semplice: | 06invio di me s s a

da parte delle aziende ai propri clienti

| n |l etteratura vi sono di v er permessoodn frarré impottantt s u |
corclusioni sia dal punto di vista dei clienti, analizzandone attitudini e reazioni, sia da quello
manageriale, individuando le relative opportunita, criticita ed implicazioni strategiche. Tali
considerazioni sono da ritenersi particolarmente importanti antQupossono essere estese, con le

dovute cautele, anche a forme piu evolute di comunicazione, che mantengano la caratteristica di essere

8 Valsecchi, M., Renga, F. M., Rangone, A. (2007) Mobile Customer Relationship management: an exploratory analysis of Italian
applications. Business Process Management Journal, Bag. 7

9 Sinisalo, J., Salo, J., Karjaluoto, H., Leppaniemi, M. (2007) Mobile customer relationship management: underlying ishaterayes.
Business Process Management Journal, pag. 774
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trasmesse tramite | Ghaiesollégatm in vthado pemmanehie sagh ans iretei v o
onnisciente. Lo studio della comunicazione fatta attraverso i dispositiili € particolarmente
importante in quanto questi ultimi sono dotati di caratteristiche assolutamente uniche, e non possono
pertanto esse assimilati ad alcun altro mezzo di comunicazione per quanto riguarda le opportunita
comunicative che essi offrotfo

Le caratteristiche che spiccano in modo piu immediato, come messo in risalto dalla stessa definizione di
mobile marketingche si e scett  d | adottare, sono quelle dcheé | Oub
guesti dispositivi permettm che uno scambio comunicativo possa avvenire, potenzialmente, in qualsiasi
luogo ed in qualsiasi momento. La diretta conseguenza di tali caratterigtiil fatto di poter far
pervenire al singolo cliente contenuti pensati in modo specifico per un deérroontesto, momento e

luogo, per una comunicazione piu specifica e dunque proficua, con tutti i vantaggi che tale opportunita
compor t a.acdnbnedtivaidicua roessaggio, infatti, pud essere molto maggiore quando esso é

trasmesso nel momento e nel luogo piu adatto, quando cioe il consumatore ha piu bisogno

del |l 6informazione o  pi% disponibil ereaionedicenpi
valore sia per |l odazienSGarehetamenteéelcacildiehndtea sa
caratteristica tipica dei di spositivi mobi | i

pienamente apprezzabile anche pratiutto in virtu del fatto che, grazie a varie tecnologie, esiste la
possibilitadi localizzare geograficamente il dispositivo stesso. Conseguentemente, il fatto di conoscere

|l a posi zione del proprietari o c dessaeornintgealciieimodbor ni
collegate al fatto di trovarsi in tale luogo: questo e fonte di vantaggio competitivo, in quanto il
consumatore riconosce il val ore di undi nfor maz
corrente posizione geogrefi®. Altra importante caratteristica del telefono cellulare & quella di essere,
tipicamente, un dispositivo personale, utilizzato da un singolo individuo e difficilmente condiviso con
altri. Il soggetto puo arrivare alla costruzione di un rapporto preésotimo con il proprio dispositivo,

in guanto questoultimo  custode di I mportant.i
ogni momento della quotidianith.kn ol t r e, speci al mente tra i pi¥ gi
ad utilizzare questo dispositivo come un mezzo di espressione personale: il processo € facilitato dalla
possibilita di adattare alcune caratteristithed e s e mpi o Immagiseusallo sfanddalleo | 6

preferenze individuali, aspetto che contribuisce ad enfatizzare il carattere esclusivo del rapporto tra

10 Jayawardhena, C., Kuckertz, A., Karjaluoto, H., Kautonen, T.9P@Mtecedents to permission based mobile marketing: an initial
examination. European Journal of Marketing, pag. 473

11 Kenny, D., Marshall, J. F. (2000) Contextual Marketing: the real business of the internet. Harvard Business Review, pag. 119

12 Clarke, 1.(2001) Emerging value propositions foraommerce. Journal of business strategies, pag. 133.
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guest doggetto ed il suo possessore.

Corollario di tali proprieta e il fatto che le comunicazioni inviate tramite dispoditiuesto tipo possano
essere personalizzate, adattate in base all e c:
di mobile marketingppudbe s ser e tanto pi % efficace quanto pi %
informazioni pesonali relative al destinatatio Infatti, una delle proprieta piu interessanti, dal punto di

vista manageriale, dehobile marketingé proprio quella di permettere una comunicazione mirata,
personalizzata, e di instaurare relazioitipo personale com clienti. Infine, un'altra opportunita
fondamentale offerta dalla comunicazione su di
condurre una comunicazione a due vie, e non solo unidirezionale come nei media classici: infatti, tramite

| Glimzb di un dispositivomobile il destinatario di un messaggio ha la possibilita di rispondervi
immediatamente, esso ha dunque il potere di condizionare la conversazione in modo attivo, ed é di
conseguenza possibile, ancora una volta, stabilire un digldgd2 di retto tra'l 6azi
Diversi autorihanno enfatizzatb 6i nt eratti vit”™ come una tra | e p
telefono cellulare uno strumento unico per il management, offrendo opportunita comunicative inedite
che darebbero dunque essere adeguatamente sfruttate. E chiaro infatti come lo stimolo ad una
partecipazione attiva del cliente possa risulta
un maggiore coinvolgimento dello stesso nel processo coatiuticed un dialogo piu diretto con esso,

a beneficio dell i mmagine dell 6azienda e del k
meglio il singolo cliente raccogliendo importanti informazioni personali che lo riguardano, aspetto utile
per gwanto riguarda la possibilita di personalizzare i messaggi trasmessi. Va ricordato, tuttavia, che
affinch® si abbia interazione, ~  indispensabi
all 6azienda i nfatti ado pdcientagiasitiva,anfodse ahserhplce toacetipa r t
che due soggetti decidono di interagire come conseguenza di una scelta personale, essi infatti sviluppana
un processo comunicativo a due vie nel ¢taso i
Questodulti mo concetto, in effetti, S i ritiene
se e vero che le opportunita offerte dai dispositivi mobili sono assolutamente uniche ed innovative, va

ricordato come, per dare un vero signikt o ad umoldlarmarketinge sdiia | 6azi end:

13 Jayawardhena, C., Kuckertz, A., Karjaluoto, H., Kautonen, T. (2009) Antecedents to permission based mobile marketiafj: an init
examination. European JourndlMarketing, pag. 474.

“Grant, ., O6Donohoe, S. (2007) Why Young Consumers are not
Advertising, pag. 224.

15 Stewart, D. W., Pavlou, P. A. (2002) Fraronsumer response to active consumer: measuring the effectiveness of interactive media.
Academy of Marketing Science, pag. 376.
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adoperare in prima persona per lo sfruttamento effettivo delle suddette possibilita, in modo da offrire ai
propri clienti una rinnovata comunicazione che offra esperienze prima inesploratbgagssere una

banale ripetizione di campagne comunicative gia viste, dove a cambiare non e che il supporto.utilizzato
Appurato come la definizione danobile marketingattenga principalmente alle condizioni tecniche
necessarie per svolgere un determingio di azioni comunicativé ossia la presenza di una rete
onnisciente e la costante possibilita per un individuo di accedervi trimitgrio dispositivomobile -

ancora non é stata data una descrizione puntuale delle diverse attivita che, contefarssono essere
svolte da parte delle aziende con | 6ausilio di
le modalita con cui questo strumento puo effettivamente essere utilizzato. Per il momento, non risulta
utile dilungarsi sulle digrse forme specifiche che i contenuti comunicati possono assumere. La
tecnol ogia odierna permette | a trasmissione di
possibilitd € molto ampio. Tuttavia, si preferisce in questo momento prescindertoaalaspecifica

assunta dai vari messaggi e procedere piuttosto ad una suddivisione di tipo piu concettuale, consideranda
la logica sottostante ad ogni tipologia di comunicazione, le caratteristiche tipiche dei dispositivi mobili
che vengono maggiormentéridtate, gli scopi perseguiti e la reazione che si intende suscitare nel
consumatore. Di seguito, dunque, si esporranno in sintesi le diverse tipolapiebik marketing

individuate in base a tali fattori.

1.1.1 1l marketingdi prossimita ed il real timemarketing

Come gia esposto, tra le piu importanti caratteristiche dei dispositivi mobili vi e la possibilita di accedere
ad una rete onnisciente ed altresi quella di essere localizzati geograficamente. Tali possibilita possono
essere sfruttate dalle azéenper dare vita ad azioni comunicative indirizzate in modo specifico a clienti
che si trovino in un determinato |l uogo geogr alf
caratteristiche, si parla di Marketing di Prossimita, con riferimento al &éola ricezione di un
contenutc inerente a qualasi aspetto del Marketing Mixavvenga solamente nel momento in cui ci Si

trovi, appunto, in prossimita di uno specifico luogo geografico predeterminato da parte del nditente.
significato analogpil Location Based MarketingLBM) descrive la situazione in cui il messaggio
trasmesso sia personalizzato in base alla localizzazione del dispositivo mobile, e conseguentemente del
suo proprietario. Volendo dare una definizione piu precisa, si puo affeoharé Location Based

Marketing consiste in una comunicazione di marketing personalizzata sulla base della posizione
14



geografica del ri cevent e, r i enebiewa parteddaun qnitente t 6 u |
identificabile®. Similare & la definiziondi Location Based Advertisingon la quale si vuole restringere

il campo di studio al fenomeno della diffusione di messaggi di tipo esclusivamente pubblicitario, sempre
con contenuto basato sulla posizione fisica del clierstrdgarid’.

C tuttavia necessaria una preci sazi loooagon Basddc un i
Marketing un significato molto piu ampio, definendolo semplicemente come una comunicazione di
marketing pensata in modo esclusivo per esgsasmessa in un particolare luogo, presso il quale il
consumatore ha accessonakzzo utilizzato per la comunicazione sté$sdisto in questo modo, il
Location Based Marketingon i mpl i cher ebbe, di per s®, | ut i
pensi, ad esempio, ad un cartello pubblicitario posto in prossimita di un negozio e volto a segnalare la
presenza di una promozione all déinterno del pun
una comunicazione di marketing pensata in mqaicifico per quel particolare luogo geografico, in
corrispondenza del quale il potenziale cliente viene in contatto con un mezzo di comunicazione, nella
fattispecie il cartello. In questo contesto, tuttavia, si preferisce circoscrivere il fenomeno peeimdend
considerazione, come gia detto, il solo caso in cui i messaggi in questione siano trasmessi attraverso un
dispositivomobile posseduto dal destinatario: secondo questa visione, il LBM puo essere considerato

come un caso particolare aiobile marketingQuesta particolare tipologia diobile marketingffre

| 6i mportante opportunit™ di creare valore per
questoultimo. C importante notare, I nf atztaio, cor
nell é6eventualit”™ in cui essa sia semplicemente
ricevente ne senta maggi or hoeatidn 8asédaMarketngtapsoprio t
nell éabilit”™ di ricpmoatdievae rnadl ubasaktctescont esnd
in modo tale che | 6informazione trasmessa Sia

recepita con un atteggiamento maggiormente positivo: si tratta del fenomeno che alcuiazunori
denominatdReal Time Marketing.

Questo aspetto delobile marketinga tenuto in particolare considerazione perché aiuta a migliorare la
percezione del cliente relativamente all outil it

si vedra in seguito, ad ottenere una reazione positiva da parte di chi Ficessaggio.

16 Unni, R., Harmon, R. (2007) Percieved effectivenessof push vs. pull mobile loZaiased advertising. Journal of Interaet
Advertising, pag 28

7Tsang, M. M., Ho, S. C,, Liang, T. P. (2004) Consumer attitudes toward mobile advertising: an empirical study. Intetoativalaif
Electronic Commerce, pag. 68

18 Bruner, G. C., Kumar, A. (2007) Attitude toward Locatiaghasel Advertising. Journal of Interactive Advertising, pag. 3

19 0liver, R. W., Rust, R. T., Varki, S. (1998) Real time marketing. Marketing Management, pag. 29
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1.1.2 1l mobile marketing come strumento promozionale

Le tipologie di azioni comunicative che si possono porre in essere con lo strumentdidieimarketing

sono molto differenziate da un punto di vista del conterutnle piu importanti, vi & trasmissione di
messaggi relativi a specifiche promozioni. Alcuni autori affermamiatti, che i dispositivi mobili
abbiano avuto un impatto maggiore in determinate aree del marketing, tra cui, oltre alla pubblicita,
figurano la promozione vendite eddirect marketind’. E evidente, dunque, la particolare importanza
delle comunicazioni di tippromozionale nel panorama preso in esame. Tra le principali caratteristiche
per le quali si ritiene che inobile marketings i a parti col armente wutil e
promozione, vi é la possibilita offerta da questo strumento di persomeliezattivita comunicative
secondo le preferenze del singolo cliente destinatario. Ingbeesvolgere azioni promozionali rivolte

in modo indistinto ad un pubblico di massa, il mittente € in grado di inviare comunicazioni piu dirette e
personali, riserando ciascuna promozione a specifici segrikrifi chiaro, a tal proposito, come la
suddi visione in target possa essere tanto pi ¥
disposizione circa i propri clienti. La personalizzazione puo infatti awwesilla base di diversi
parametri, come ad esempio il profilo dembgr af.
riferimentq oltre alla posizione geograffa

Presentando unbdesplicita opubenfatizzae upardelevaratiersticle! e ,
peculiari delmobile marketingquella di incentivare una risposta, una partecipazione attiva da parte dei
clienti?®. Lo stimolo ad una reazione da parte del cliente &, infatti, caratteristica fondamentale delle
promozioni in senso lato: manovrandgilcing di breve periodo, si mira aattenere un cambiamento

nel comportamento del cliente invogliandolo a svolgerepamticolare aziorfd. Un dispositivo mobile,

in virtu delle suecaratteristiche peculiafi come il fatto di essere personale, la sua presenza costante
nella vita del proprietario e la capacita di collegarsi in ogni momento ad una rete onnis@eante

strumento ideale per perseguire questo scopo, attraverso una comunicazione personale e specifica pel

20 Jayawardhena, C., Kuckertz, A., Karjaluoto, H., Kautonen, T. (2009) Antecedents to permissibmbhage marketing: an initial
examination. European Journal of Marketing, pag. 473
2Jayawardhena,C.,Kuckertz,A. Karjaluoto,H.,Kautonen, T.(2009) Antecedents to permission based mobile marketing: an initial
examination. European Journal of Marketing, ptas.
22varshney,U.,Vetter,R.(2002) Mobile Commerce: framework, applications, and networking support. Mobile Networks and Application
pag. 185198
23Unni,R.,Harmon,R.(2007) Percieved effectiveness of push vs. pull mobile location based advéotisimipf Interactive Advertising,
pag. 2&0.
24 Lugli,G.(2009) Marketing Distributivo. La creazione di valore nella distribuzione despecializtetaTorino, pag. 130

16



guanto riguarda tempo e luogo. Lo stimolo all 6a
caso in cui esso arrivi nel momento e nel luggesto: quando cioé il cliente sia piu disponibile a
recepirlo, reagendo ad esso positivamente, e nella situazione in cui sia piu facile, o addirittura
convenient e, procedere ad effettuare | 6azione
interesante la possibilita di proporre delle offerte riservate ad un momento ed un luogo specifico,
nell 6ambito dei gual i |l a promozione possa aver
dunque, progettare in modo adeguato le promozioni da peymtairpunto di vista del contenuto e delle
modalita di offerta. Per farlo nel modo migliore occorre, ancora una volta, conoscere le caratteristiche
dei clienti a cui Ci S i rivol ge, come profild@
della quotidianita, stili di vita, bisogni, desideri

Inoltre, la rapidita della comunicazione tipica debile marketingconsente di mettersi in contatto con

il cliente in modo tempestivo, offrendidamertel 6 az i
a situazioni impreviste offrendo nuove promozioni, con una maggiore adattabilita e flessibilita: aspetti
molto importanti per condurre e sviluppare una relazione proficua con i pliepti.c

In conclusione, risulta evidente come uno tra i piu promettenti utilizzholeile marketingpossa essere

guello di tipo promozionale, dato che questo strumento presenta alcune caratteristiche peculiari che
risultano di grandissima utilita proprio per giopi che la promozione, per definizione, si propone di

raggiungere, permettendo quindi di ottenere risultati piu apprezzabili.

1.1.3 Il mobile marketingper | o sviluppo dell 6i mmagi ne di ma

Popolare € anche lo sviluppo di campagnenaliile marketingperi nal i t© meno speci f
delle quali, cioe, non sia richiesta una particolare azione da parte del consumatore, ma piuttosto
finalizzate al mi gl i orament o d ebrahdéawaremess$aecondo d i
di ver si studi, i nfatti, brabhdinggarebbderte ngivdnzportami drived i u
chespingonole aziende verso la scelta di attuare una campagnalilie marketingcongli obiettivi di
aumenéarela brand awarenessanbiarel 6 i mmagi ne d iarelmfedeltial raechid. Gine n t
studi riguardanti la prospettiva del consumatdré a | t ycao npfaerrtmrean o ¢ o Mebilel d ut i
marketingcon obiettivi di questo tipo possa risultare efficace: i dati confermano goesto strumento

possa accrescere bmand awarenesscon risultati particolarmente positivi non tanto nel caso in cui la

%0Okazaki, S. (2005) Mobile advertising adoption by Mubdinati on
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guantit”™ di messaggi i nvi at i sia maggiore, gua
costruito secondo le preferze del consumatore, quindi, nella fattispecie, con comunicazioni sintetiche

e che offrano contenuti di gual it " madianélnofiretat o d
stato segnalato come nhobile marketingp o ssa avere effett.i benefici
consumatori nei confronti di usrancf®. Coerentemente con tali risultati, in alcuni studi & stato registrato

un aumento della dichiarata intenzione di acquistare prodotti attenenti ad un eaedarbseguito a
campagne dMobile marketing aumento significativamente correlato ad un relativo miglioramento
del | 6i mmagi ne di mar c a.

Per il consumatore, infatti, la ricezione di messaggi di testo attraverso un dispogtile provoca
unoal t mnealbdrpna,aitazche tende a facilitare il riconoscimediibrecordo del marchio stesso

con tuttii benefici in termini di immagine ed attitudine nei confronti del brand che questo puo
comportare. Il nol tre, | 6us oonddientteM&siderato und sarumer@anu n i
utile per il Viral Marketing data la possibilita, per chi riceve un messaggio giudicato in qualche modo
utile o interessante, di inoltrarlo ad altri destinatari diffondendtikriarmente. Tale fenomen@uo

risut are benefico per | 0i mmagine di maranctaavarenese n s o

ma anche per possibile sfruttamento positiviel passaparola condotto da ogni consune&to

1.1.4 L thcentiveBased Advertising

Unbdal tra Mabile ombrketing presethtata da alcuni autoé il cosiddettolncentiveBased
Advertising Sinoticomé n g u e st 6 udcdiairif@ronentoaalsconcetta ddvertisingpiuttosto

che a quello, piu ampio, di Marketing, in quanto tipicamente tale metodologia viene utilizzata per la
trasmissione di messaggi di tipo pubblicitario. Il concetto sottostante a tale definizione e quello di offrire
una ricompensa economicamentaugificabile a quegli individui che accettino di ricevere, sul proprio
dispositivo mobile, messaggi pulditari da parte delle aziendd infatti opportuno precisare che,
nonostante la semplice ricezione di messaggi pubblicitari sostenuta da un ineeotigmico possa non
essere di competenza esclusivandabile marketingin questa sede si sceglie di adottare una definizione
che prenda in considerazione solamente la circostanza in cui tali comunicazioni siano trasmesse

attraverso un dispositivo mobile.

26 Barwise, P., Strong, C. (2012) Permisdmased mobile advertising. Journal of Interactive Marketing, pag. 14
27 Smutkupt,P., Krairit, D., Esichaikul, V. (2010) Mobile marketing: Implications for marketing strategies. International Journallef Mobi
marketing, pag. 127
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Il compenso in questione potra essere di tipo meramente monetario oppure configurarsi in altro modo, si
pensi ad esempio ad un buono spendibile presso
di un servizio che altrimenti sarebbe a pagatoré. Va tenuto presente come, in letteratura, esista un
numero relativamente esiguo di studi focalizzati su questa particolare tipologidite marketing e
ipotizzabile che il fenomeno non abbia dunque entita particolarmente ampia, anche a cauggedggli

costi a carico del mittente. Tuttavia si ritiene degno di nota come il materiale disponibile evidenzi una
risposta per lo piu positiva da parte dei consumatori. Infatti, viene in genere segnalata una correlazione
positiva tra gli eventuali incemtii monetar.i e | baccettazione, con
riceventi, dei messaggi trasmses Al | 6 i n tudiordnBarwiseee IStroggnadire, si riporta come,

per la maggior parte dei partecipanti, fosse principalmente la ricompensa economica a sostenere
| 6accettazione dell e comuni c a aobie?.iQuesto, ipfcamentey c o
veniva considerato dai piu giami come un incentivo, mentre per i partecipanti di eta maggiore esso
fungeva da elemento mitigatore, atto ad aumentare la tolleranza per i messaggi ricevuti e quindi a
favorirne | 6accettazione positiva, S p atromerdil me n 't
sarebbero stati considerati, da parte del consumatore, di scarsa utilita. E infatti possibile argomentare
come | 6accettazione, da parte dei <c¢l i enmabile di r
possa essere difficile da otteaetrattandosi di un oggetto molto personale tali azioni potrebbero essere
considerate troppo intrusive. E necessapartanto che esista un qualche tipo di valore aggiunto per
indurre un individuo ad acconsentire ad operazioni di questo tipo.iriehliéio che, qualora ne esista

la possibilita, un incentivo concreta tal punto da poter essere quantificato in termini econpmioi

agevolare unasposta decisamente positiva da parte del destinatario.

1.1.5 1l mobile marketingdi tipo pushe pull

Tra le varie classificazioni dnobile marketingpresenti in letteratura, € utile considerare la distinzione

tra stategie di tipopushe pull. Questa denominazione non, wattavig confusa con quella utilizzata

nel |l 6ambit o del ,dozepekapprocapgshs imtendkilazanaentrazioree delle attivita

di promozione e comunicazione sugli intermediari, in modo da ottenere la loro collaborazione per veder

A

garantito lo stoccaggio del prodotto a livello di retail, mentre per approccicPull i nt ende | 6 u

28Tsang, M. M., Ho, S. C., Liang, T. P. (2014) Consumer attitudes toward mobile advertising: an entpétycahternational Journal of
Electronic Commerce, pag. 68
2% Barwise, P., Strong, C. (2002) Permisskmased mobile advertising. Journal of Interactive Marketing, pag. 18
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comunicazioni e promozioni rivolte principalmente al cliente finale, allo scopo di aumentare la domanda
finale relativa al marchio, in modo che il distributore sia di fatto nella condizione di doverlo inserire
nel | 0as ¥ oNelt comestm tlebnobile marketingquesta terminologia viene utilizzata con
riferimento ad un significato diverso. Tale distinzione, infatti, indica quale sia il soggetto che da il primo

i mpul so all éinizio dell a ¢ omutvoeabie aher o assere ma r |
identificato, al t eirnel aasa della medalitoush - oppueel nkl @omsuatored a
quando si tratti della modalitgull®X. E opportungrecisare come il concetto plishnon si riferisca ad

un mancato consenso del consumatore, infgi@i da molti anni, in Europa come negli Stati Uniti, &
illegale inviare ad un individuo un messaggio sul dispositiebilepersonale senza aver prima ottenuto

il permesso dell 6i nteressato.

Alcuni autori argomentano che, di fatto, vista la sgargrmativa a riguardo, le aziende hanno la
possibilita di aggirare questo divieto, ad esempio assumendo un consenso del consumatore, anche se no
esplicito, dovuto ad alcuni suoi comportamenti preogid In questo caso, possono essere sfruttati i dati
forniti dal cliente in altrés circostanze, ad e:
E inoltre possibile, nel momento in cui esista gia una relazione finalizzatbdé marketindra azienda

e cliente, i nviare a questoulti mo messaggi i nf
la cui comunicazione e gia stato dato il consenso, sempre che sia data la possibilita di negare, in modo
facile ed immediato, la progrivolonta di ricevere ulteriori comunicazi&hi Nonostante queste
considerazioni, il fulcro della questione sta nel fatto che, come confermato in modo quasi unanime dalle
fonti presenti in letteratura, nonostante la probabile possibilita di prescindex@ndahso esplicito del
consumatore, inviargli messaggi contro la sua volonta sfocia generalmente in una reazione negativa da
parte di questoultimo, il quale tender”™ a giudi
in questo modo, ascapo del | 6efficacia dell 6dazione di mar k

tipo scaturiscéd i mative concetto che Godima denominato Permission Marketihg L 6i dea c e

e che una comunicazione di marketing venga inviata al consumatoreesolane nel | 6 event u
guestodbultimo dia | a sua approvazione esplicit a
ri cevere informazi oni riguardanti determinate

30 Lambin, J. J. (2012) Marketing strategico e operativo. Mc@tidlyMilano, pag. 352346

31Kaplan, A. M. (2012) If you love something, let it go mobile: mobile marketing and mobile social media 4x4. Business Hiatizb8%

32 Bruner, G. C., Kumar, A. (2007) Attitude toward Locatigdhased Advertising. Journal of Interactive Advertigipag. 10

33 Leppaniemi, M., Karjaluoto, H. (2005) Factors influencing consumer willingness to accept mobile advertising: a conceptual mod
International Journal of Mobile Communications, pag. 197

34 Godin, S. (1999) Permission marketing: turning stramgeto friends, and friends into customers. Simon and Schuster Publishing
Company, New York.
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risulterebbe vantaggiosasiapef consumatore che per | 6azienda.
avrebbe piu probabilita di ricevere informazioni da lui ritenute ultili, in quanto riguardanti argomenti da

lui stesso selezionati, e di non essere disturbato da comunicazioni diistanessse che potrebbero finire

con il risultare fastidiosd? e r | Griauterebbe ith questo modo piu agevole la suddivisione dei clienti
per segmenti doéinteresse, circostanza che per me
un magjiore tasso di risposta positiva.

! concetto risulta part imowbd marketiagdal enomentd ckevuant e
dispositivomobile ha carattere molto persongbertanto, dorte il rischio di percepire le comunicazioni

come invasiveg puo dungue risultare piu importante, per il destinatario, la percezione di poter controllare

la trasmissione di tali contenptiedendosi riconosciuto il potere di aatare il proprio permesso o meno.

Cosl, la nozione dinobile marketinga cui si fa normalmente riferimento & quella di una comunicazione
basata sul permesso del destinatario, in modo tale da poter escludere il problema délltespéamne
utilizzato per i ndi car e | 06abb dipicd a@ellda eomuicaziorieo d i
attraverso i nuovi medidcclaratadunquela necessita di ottenere il consenso del consumatore affinché

gli siano inviate comunicazioni di marketing tramite dispositivo mobile, la vera distinzionenohiié
marketingdi tipo pull e quellodi tipo pushsta piuttosto nel momento in cui tale consenso viene accordato,

alla collocazione di tale momento rispetto a quello in cui la comunicazione effettivamente avviene. Piu
precisamerd, si ha una strategia di tippllguando i | C O di messaggovieree Iddtoddaln v i ¢
consumatore immediatamente prima che la comunicazione abbia luogo. In questo caso, infatti, & il cliente
ad iniziare il processo comunicativo, richiedendo in prima persona che gli vengano forniti i contenuti
desideraf®.

Diversamente, una strategia ditippshc onsi st e nel | 6i nvi o wchabileimens s agg
momento diverso da quello in cui il ricevente ha accordato il relativo permesso. In questo modo, una
volta che il cliente abbia dato il proprio consensolaeaicezione di comunicazioni, il mittente é libero

di dare inizio a tali comunicazioni i n qual sias
rispetto a quello del cliente, nel decidere i tempi e le modalita dello scambio informativo. Dat

| 6essenziale diversit? dell e | ogiche sottostan
ciascuna di esse, possano sussistere aspetti sia positivi che negativi. Generalmabnite, marketing

di tipopusheé accoltoinmodomenofavordve da parte del consumator e.

abbia dato il proprio consenso per | a ricezione

35Unni, R., Harmon, R. (2007) Percieved effectivenessof push vs. pull mobile lebasied advertising. Journal of Interactive Advertising,
pag. 28.
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puo averec ar attere diverso rispetto al |l eecordepotdeiat i v
messaggi: e cosi possibile che il ricevente percepisca un certo grado di rischio, collegato ad esempio alla
propria privacy o all éeventualit?@ di ricevere
all darri vo de Ddl punte di wistandelcnatieritep la istrategiash presenta tuttavia
importanti aspetti positivi: essa favorisce un maggiore scambio informativo in quanto non dipendente
dall 6iniziativa spontanea del c onsrnlmeomuicazionei | q
con | 6azienda come una propria priorit”™ e quinc
tale strategia pu, essere proficua per stimol a
LocationBased Advertising pu, favorire | dacquisto dobéi mpul s
beneficiare di tali aspetti positivi, mitigare il carattere invasivo dei messaggi che potrebbe essere
percepito dal consumator e, ad ecseepmptiao. cDedraclatnrdoo
principali aspetti positivilella strategia di tippull vi € quello di essere accettata in modo maggiormente
positivo dal consumatore. Ragionevolmente, infatti, il livello di invadenza percepita sara decisamente
minore dal moranto che & proprio il cliente, in questo caso, a dare inizio alla conversazione nel momento
in cui egli abbia interesse nel ricevere determinate informazioni, e inoltre la comunicazione stessa é
temporalmente circoscritta al momento in cui avvenga unalsimighiesta. Per gli stessi motivi, € lecito
pensare che la relativa comunicazione di marketing possa essere maggiormente proficua dal punto di
vista dell azienda, nel senso che una comunicaz
probabilita di essere recepita con maggiore attenzione e sara considerata maggiormente utile ed
importante da parte del ggente.

Léaspetto negatpiovta edib eteridsdn patéedeldctiepte bvaero eglinebbe

essere poco attivonéllat t i var e, o riattivare, i processo
scarso scambio informativo.

Affinché una strategigull r aggi unga | 6efficacia sperata, per

adeguatamente motivato a dare inizio allagoiwazione, richiedendo che gli vengano inviati i contenuti

desiderati. Questo scopo potrebbe essere raggiu
mobilecon | uso di al tri m mfatiz, itenutd ipresente nchenili problemao n e
del |l dinvadenza dell e comunicazioni di mar ket i n

si parla di trasmettere informazioni attraverso un dispositivo personale. Le tendenze recenti, dunque,
spingono verso unsempre maggiore attenzione al rispetto del consumatore e ad una comunicazione di

tipo sempre pi%¥ dialogico, tantdé che |l e appl i
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sono sempre pill orientate verspull marketing®: la situazionedscia pensare che, con tuttalpabilita,

saranno le campagmell ad avere un ruolo centrale nel prossimo futuranatddile marketing’.

12. L6atteggi ament o demobie marketingnat ori verso il

Dal |l 6anal i si fin qui e frnoleld marketihgpossa essesewh importaate i d e
strumento per contribuire a raggiungere i piu generali obiettivi della strategia aziendale di comunicazione
di marketing. Le caratteristiche particolari e uniche che caratterizzano i dispositivi mobili, infatti,
consentono di raggiungere in modo straordinariamente efficace alcuni obiettivi comunicativi, offrendo
opportunita che non possono essere ritrovate in alcun altro mezzo di comunicazione, e proprio per questo
stanno destando | 6at ticelarita,tuttavia, alld stdsso teapo acgdeno piuttdsto| i
delicato il processo di accettazione da parte del consumatore di comunicazioni di marketing ricevute
attraverso questi strumenti: € necessario percio avere un quadro chiaro degli elementiatipraiai
guesto fenomeno al fine di massimizzarne | 6acc
opportunit”™ positive dal punto di Vvista manage.!
di marketing trasmesse al consumatattraverso un dispositivoobilepersonale é stata particolarmente
indagata in letteratura, proprio in quanto si tratta di uno dei punti che richiedono maggiore attenzione al
fine di uno sfruttamento proficuo di questo mezzo di comunicazione. Di seduitque, si procedera

ad una sintetica esposizione dei contributi presenti in letteratura: ci si concentrera in primo luogo sui
tratti personali dei consumatori che si ritengono maggiormente influenti sulla percezione di questo tipo
di comunicazioni. Sucssivamente, si procedera ad identificare le modalita di attuazione di campagne

di mobile marketingche, secondo le ricerche consultate, hanno maggiori opportunita di essere accettate

favorevolmente dal consumatore, con un conseguente risultato globajmsitieo per la campagna

stessa.
1.2.1 1 driver i ndi wmobdeumarketingal | 6accettazione del
Come accennat o, |l 6eventual it?” che un cliente

comunicazione dinobile marketing condizionata da varie circostanze, tra cui spiccano le caratteristiche

personal i del Il 6i ndi viduo. Di ver si studi S i SO0

36 Dou, X., Li, H.(2008)Creative use of QR codes in consumer communication. International Journal of Mobile Marketingg®ag.61
37Dou, X., Li, H. (2008) Creative use of QR codes in consumer communication. International Journal of Mobile marketinggpag. 64
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caratteristiche possano influire sulla reazione di un soggetto alla riceziomsudiicazioni di marketing

sul proprio dispositivo mobile. E necessario in primo luogo precisare come talune componenti culturali
possano avere una certa influenza su eachnpagne dei
di mobile marketing Studi effettuati in paesi dalle caratteristiche economiche, sociali e culturali diverse,
infatti, hanno dato talvolta risultati parzialmente divergé€niiale osservazione va a conferma del fatto
che, nell 6attuazione di una qualsivoglia stratc¢
coinvolto vanno sempre tenute in dovuta considerazione. Non é tuttagiiedogettivi di questo lawro

di ricerca entrare nel merito delle criticita tipiche del marketing interculturale, dunque si € scelto di
effettuare una selezione privilegiando gli elementi comuni ai diversi studi reperibili in letteratura, al fine

di poter fornire una visione gené&ra Uno dei fattori chdn letteraturae stato presentato come

particol armente influente nel | 0acc enbbtleararketinge da

| 6atteggiamento dell 6individuo neivuoleimtanflareo nt i
sia il grado di aperturadiunsoggetid | 6 adozi one dell e novit”™ tecno
familiarit”™ con | e tecnologie dei dispositivi |

per fini di marketing.

Infatt,ba |l c uni studi evidenziano come il l'ivell o di
favorevolmente le attitudini neconfronti del mobile marketing in quanto verrebbe apprezzata

Il 6iniziativa del |l e azi & rahsumatoc iniattvtdecgsh ianowative, ehe ¢ 0 i
possano destare interesse e curiosit"™. Léattit
anche correlata positivamenaédla conoscenza del mezzo tecnologico utilizzato, e dunque con una
maggioe familiarita con le comunicazioni attraverso il dispositivo mdbilea maggiore conoscenza e
familiarita con questi strumenti, secondo molteplici studi, sarebbe un altro degli aspetti importanti per

| 6 accet tnolale manketingd.eeihnformazioni dsponibili hanno infatti indotto alcuni autori a
concludere lse una maggiore conoscenza ed esperienza relativdispositivi mobili, inducano i
consumator i a |l egittimare maggiormente | 6util i :
piu pragoensi a dare il loro consenso alla ricezione di comunicazioni, e ad esigere una minore percezione
di controllo: in altre parolaina maggiore familiarita con il mezzo limiterebbe la diffidenza e la riluttanza

del consumatore a concedere i propri dati per la ricezione di contenuti. Altri aspetti che sono stati piu

volte indagati sono quelli relativi alla preoccupazione del consusnpty la propria privacy, al rischio

38 Sultan, F., Rohm, A. J. (2008) How to market to generation M(obile). MIT Sloan Management Review,-gag. 34
3%Bauer, H. H., Barnes, S. J., Reichardt, T., Neumann, M. M. (2005) Ddeimgumer acceptance of mobile marketing: a theoretical frame
work and empirical study. Journal of Electronic Commerce Research, pag92381
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percepito nel fornire i propri dati ai fini della trasmissione di informazioni su dispositdlole e alla
percezione di controllo sulle comunicazioni ricevute. Come € facile immaginare, tali temi sono di
particolareémportanza nel caso in cui si parlirdobile marketingli tipo push anche se la questione non

si limita a questo tipo di strategia.

E percid comprensibile come il tema possa avere importanza particolarmente rilevante nel caso in cui
esso riguardi i digpsitivi mobili individuali, oggetti che, come gia esposto, sono considerati dal soggetto
come strettamente personali: ~ dungque necessar|
comunicazione di marketing, in quanto puo risultare pagraogénte alto il rischio che il ricevente possa
percepire un comportamento invadente da parte del mittente. La letteratura eyidéaiziache le
preoccupazioni degli individui rispetto alla propria privacy ed il desiderio di evitare i rischi conltessi a
diffusione di informazioni personali figanotra i fattori che influenzano negativamente la loro attitudine
verso il Mobile marketing e dunque quanto sia importante tenere questi argomenti in stretta
considerazione affinché il rapporto condnsumaore non ne sia inficiato.

In particolre, lo studio di Unni e Harm&hsul Location Based Advertisingvidenziache per i
consumatori, | 6i de a uddrearp una sensaziere sliaisagio ¢ d perditaidella a t
propria privacy: tali preoccupazioni divengono di importanza centrale nel caso in cui venga utilizzata la
strategiapush in cui il consumatore, nonostante abbia accordato il proprio consenso allarécdzi
contenuti, ha maggiori probabilitd di subire una sensazione negativa di perdita di controllo, circostanza
che puo risultare in un atteggiamento sfavorevole nei confronti dei messaggi ricevuti. Molteplici studi,
tuttavia, dimostranahele preoccupamni relative a privacy e perdita di controllollsucomunicazioni
ricevute possoo essere mitigate dal | 0 estdis di Oliverocee Larit, ¢ o nt
ad esempio, arrivaad affermateea | | 6 aument o del r i s oredidat peesonalie pi t
per attivita dimobile marketing debba corrispondere un relativo aumento della percezione di controllo
da parte del consumatore e della ricompensa percepita. In altri termini, dunque, il consumatore, con
atteggiamento pragmatico,rebbe disposto a subire tale rischio solo nel caso in cui il disagio fosse
adeguatamente compensato dal val or e utatididdbé dut i
Kwok, coerentemente, dimostrano come, nonostante i rischi connessi ad catanaspetto della
privacy siano un problema dichiaratamente percepito dai destinatari di comunicazioni attraverso

dispositivo mobile tal e preoccupazione pu, essere supe

40 Unni, R., Harmon, R. (2007) Percieved effectiveness of push vs. pull mobile I@htised advertising. Joutnaf Interactive
Advertising, pag. 30.

41 Qlivero, N., Lunt, P. (2004) Privacy versus willingness to disclose fnammerce exchanges: the effect of risk awareness on the relative
role of trust and control. Journal of economic psychology, pag2823
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comunicazioni, utilita che in questo casene identificata nella personalizzazione dei messaggi secondo

caratteristiche “% preferenze dell 6utente
Esiste tuttavia una parte di |l etteratura che, ¢
consumatore sulle comunicazioni ri cevute come

del mobile marketing Tale incongruenza risgetad altr contributi apparsi in letteratum giustificata

dagli autori tramite due principali interpretazioni. In primo luogo, si e ipotizzato che il minor bisogno di
controllo da parte di alcuni consumatori possa essere collegato al maggior liviellocéi che essi
ripongono inistituzioni ed imprese. In altre parole, la questione del controllo sulle comunicazioni
ricevute potrebbe finire con il ricoprire un ruolo marginale per il consumatore, nel momento in cui egli

si senta tutelato a monte datiszioni ed imprese, ovvero nel momento in cui esista una forte tutela
legislativa a favore del rispetto della privacy e le imprese stesse non siano solite mettere in atto
comportamenti che potrebbero essere considerati invatleitii autori, inoltre, sstengono che la
preoccupazione del consumatore circa la propria privacy e la sua esigenza di controllo sulle
comunicazioni ricevute possano essere correlate in modo inverso alla conoscenza ed alla familiarita del
soggetto con la tecnologia dei dispositivobili e la pratica demobile marketing Dunque, secondo tali

studi, piu il consumatore acquisisce familiarita con i servizi inerenti ai dispositivi mobili, li conosce e i
utilizza attivamente, piu egli sarebbe portato a legittimare le relative praiicharketing, aspetto che
diminuirebbe il suo bisogndi controllo su tali praticheAncora una volta, dunque, si pud notare come

| 6adeguata conoscenza delle tecnologie utilizz
affinché il consumatore psa accettare favorevolmente la comunicazione stessa, e dunque, in ultima
analisi, perché essa possa essere effitace

Ad avere un ruolo fondamentale sono tuttavia anche le modalita di utilizzo che, per tali tecnologie, il
consumatore preferisce. In baséa configurazione di tale variabile, infatti, diverse saranno anche le
preferenze relative alle comunicazioni ricevute. Cosi, diversi consumatori potranno privilegiare, ad
esempi o, i contenut.i di t i po o] manaa lansoctializeagione pi u't
Risulta centrale in questo caso la conoscenza del proprio target di riferimento e la relativa
personalizzazione comunicativa. E essenziale tuttavia notare che, quali che siano le caratteristiche

preferite dal consumatore in base alee modalita di utilizzo del dispositivo mobile, affinché la

42 Ho, S., Kwok, S. H. (2003) The attraction of personalized service for users in mobile commerce: an empirical study. AGM SIGec
Exchanges, pag. 78.

43 Merisavo, M., Kajalo, S., Karjaluoto, H., Virtanen, V., Salmenkivi, S., Raulas, M., Leppaniemi, O%)(20 empirical study of the
drivers of consumer acceptance of mobile advertising. Journal of Interactive AdvertisingZpag 41

44 Jayawardhena, C., Kuckertz, A., Karjaluoto, H., Kautonen, T. (2009) Antecedents to permission based mobile marketiab: an ini
examination. European Journal of Marketing, pag. 480
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comunicazione sia accolta in modo favorevole dal destinatario € necessario in primis che essa offra un

val ore che da questotoal ti mo possa essere apprez:

1.2.2 Gli attributi maggiormente apprezzati in una campagna dmobile marketing

Una volta identificat.i I driver pernemenaatketingma g g i
da parte del consumatore, e la misura in cui essi condizionaneazéoni dei destinatari delle
comunicazioni di marketing, € possibile delineare le caratteristiche, relative ad una campagna di
comunicazione su dispositiuwvi mobili, che offrol
parte del cliente. Comgia anticipato, il cliente & maggiormente incline ad una reazione positiva alle
comunicazioni di marketing, e a sopportarne gli eventuali aspetti sfavorevoli, nel caso in cui esse abbiano
la capacita di trasmettere una qualche forma di valore. Il vadaréntendersi in senso lato, si puo
configurare in diverse modalita secondo le preferenze e le caratteristiche personali del consumatore. La
fondamentale importanza di porre attenzione alla conoscenza del consumatore & confermata dal fatto che
spesso la dave per la creazione di valore per il cliente & identificata proprio dalla personalizzazione dei
messaggi inviati, affinché questi ultimi rispondano alle sue preferenze ed esigenze. In questo modo,
saranno maggiori le probabilita che egli reagisca pasitente alle comunicazioni ricevute,
giudicandole utili, interessanti o semplicemente piacevoli. Al contrario, nel caso siano inviati messaggi
dai contenuti lontani alle preferenze del destinatario, vi saranno maggiori probabilita che la reazione sia
negatva, giudicando tale comunicazione come un intervento invadente, poco utile e talvolta addirittura
fastidioso.

A questo proposito, AndrewBrennan e Russ&lennet si sonéocalizzai su una possibile proposta di
segmentaziondegli utilizzatori di telefonaellulare, sulla base della loro personale esperienza di utilizzo

di questo strument® proponendaina strategia di comunicazioneMobile marketingpersonalizzata

per ciascuno dei cluster individuati. Gli autori, sulla base di diversi parametri,icessife modalita di

utilizzo dei telefoni cellulari da parte dei consumatori, arrivando a suddividere questi ultimi in tre gruppi
principali, a cuicorrispondono differenti campagrmli Mobile marketing Cosi i primi due gruppi,
denomi nat i fiCRornangentat toirciioo, eavir anno bi sogno di per
delle comunicazioni dMobile marketingicevute, oltre chéa sensazione di avere il controllo su tale

attivita di comunicazione, ad esempio avendo la possibilita di sceglierteequemunicazioni ricevere e

45 Andrews, L., Drennan, J., Rus€génnet, R. (2012) Linking perceived value of mobile marketing with the experiential consumption of
mobile phones. European Journal of Marketing, 46 (3735
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gual e si a | 6argoment o principale. Di ver sament

nell 6utilizzo del telefono cellul ar e, gl i el e
spiccata importanza al valoreemoa nal e del | 6esperienza, magari as
dunque su queste | eve sar ™ opp oNobilemasketoghemossat r ar

essere efficace. Questo come anche altri studi rivela come la personalizzassmeqiocidere con il

fornire al consumatore, tramite le comunicazioriidbile marketingil tipo di valore che egli ricerca e

che considera maggiormente utile, valore che puo assumere diverse configurazioni a seconda delle
caratteri st i abuecisidredlge:puoressere pridlegiato, ad esempio, il valore di tipo
informativo, piuttosto che quello déintrattenirt
I n particolare, molte ricerche evidenziano co0me
positiva di messaggii Mobile marketingvi sia il fatto che le comunicazioni creino valore di tipo
informativo, quindi per mettano al | écansiderate etili el i roi
funzionali,L6ut i |l it”" percepita st a siano aggienate i temgo cealema r e
connesse con il contesto in cui si trova il consumataspetto, come si pud immaginare, particolarmente
importante dal momento che si parlaibbile marketingin quanto consente il pieno sfruttamento delle
caratteriiche peculiari delle tecnologie coinvolte. Da questo punto di vista, dunque, i $ecation

based se adeguatamente utilizzati, possono avere un ruolo centrale nella creazione di valore per il
consumatore e dunque offrire importanti opportunita pemwhaunicazione di mrketing Assieme al

valore informativo, tra gli attributi maggiormente apprezzati dai consumatori, e che quindi favoriscono
una migliore accettazione delle comunicazioni nabbile marketing vi € la presenza di valore

doi nt r at Diversiistodg infattip dimostrano come questo aspetto possa acquisire essenziale
importanza per una reazione positiva alle comunicazioni: se i messaggi sono progettati in modo creativo
ed hanno carattere divertente e piacevole, sara piu probabilerdewénte sviluppi un atteggiamento
positivo nei confronti dainobile marketinged egli sara dunque maggiormente propenso ad acconsentire
alla ricezione di comunicazioni di questo tipo

Al concetto di intrattenimento puo inoltre essere correlato quello di connettivita sociale: infatti, dal
momento che molti tra gli utilizzatori di dispositivimokiili n parti col ar modo al |
eta piu giovani dichiaranochelasocialt © =~ tra gl i aspetti consi der ¢
di tali strumenti, & possibile ipotizzare un feedback positivo da parte di tali consumatori nel caso in cui

tale aspetto venga integrato nella comunicazione dketiag. Cosi, € possibilehe assecondare le

46Bauer, H. H., Barnes, S. J., Reichardt, T., Neumann, M. M. (2005) Driving consumer acceptance of mobile marketingcal fremeeti
work and empirical study. Journal of Electronic Commerce Research, pag. 192
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abitudini del consumator e, coll egando | e comun
sociale e ad una comunicazione a due vie, determini, con riferimento a questo particolare tipo di target,
unarisposta positiva, edunquen mi gl i or ament o del rapporto con
gl obal e. Tra gl i i ncenti vi a mabile marketingday pamtei dele | 6
consumatore, vanno sicuramente ricordati quelli di tipo economico, tipicialeltgtoincentivebased
advertising

A riguardo, la letteratura & sostanzialmente concorde nel sottolineare come i consumatori che prendano
parte, come destinatari, ad azioniidcentivebased dvertising si dicano soddisfatti, accettino le
comunicazionfavorevolmente e abbiano maggiori probabilita di sviluppare upordg positivo con il

mittente Un altro aspetto di fondamentale importanza ai fini di una reazione positivandehcatore ai
messaggi dimobile marketing | 6 i nv as i wvuddetti megssagyic lefatti, tamto pil de S
comunicazioni saranno percepite dal consumatore come invadenti, quanto piu la relativa sensazione di
irritazione causera una visione negativa, da parte del consumatore, relativa ai contenuti ricevuti e al
mittente ditali contenuti. Come gia detto, il rispetto della privacy del cliente e della sua volonta circa la
ricezione di messaggi sul dispositivmbilesono di importanza tale da essere considerati una condizione
necessaria, tanto che alle volte tali concettgegro addirittura dati per scontati. Tuttavia non € solamente

a questo che ci si riferisce quando si parla di rispetto del cliente e di evitare di essere invadenti. Infatti,
specialmete quando si parla dnobile marketingli tipo push €& possibile che itliente percepisca i
messaggi ricevuti come intrusivi e fastidiosi nonostante il fatto che egli abbia, in un momento precedente

alla ricezione di tal i messaggi, espresso il

‘N

succedere nei casi in caigd esempio, i contenuti ricevuti siano difformi rispetto alle aspettative e non
siano giudicati interessanti, oppure la quantita di messaggi ricevuti sia giudicata eccessivamente ampia
Léeventualit”™ che il C 0 N s u mauti ricavudi € ipfattsparacolarments i d e 1
probabile trattandosi di comunicazioni ricevute attraverso dispositivi mobili, i quali, come gia
specificato, possono avere carattere particolarmente persshantimo per il consumatorBroprio in

virtu di tali caatteristiche, il consumatore puo percepire una certa quantita di rischio nel fornire i propri
dati ed acconsentire alla ricezione di messaggi, rischio principalmente determinato dal timore che i
suddetti dati siano utilizzati in modiappropriato e chegssano essere trasmessi messaggi dai contenuti
diversi rispetto a quelli che diaspettavaTale percezione di rischio influenza negativamente le attitudini

del cliente circa imobile marketing dungque ~ i n primo | uogodadiss enz
impegnarsi in questo tipo di comunicazione stabilisca come proprio primario obiettivo il rispetto del

cliente, delle sue aspettative ed esigenze, pri
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di un r appor t o ultmo.Viene évidenzig#onfatb o ome ek d®ési st enza di
fiducia tra | 6azienda, mittente dei messaggi,
fondamentale affinch® questodoul ti mo pnsentseaallami ni |
ricezione di comunicazioni e reagire positivame
Il rapporto di fiducia, dunque, sta alla base di una proficuaio@razione dmobile marketingn quanto

non solo migliora la disposizie del cliente circa le comunicazioni ricevute, ma spesso permetta che
primoluoggi | consumatore acconsenegnda ad avere un con
E evidente, dunque, come la costruzione di tale rapporto vada aitefihe delle comunicazioni di

mobie marketing dal momento che spesso & necessario che tale relazione esista precedentemente,

proprio affinché il consumatore acconsenta in primo luogo alla ricezione di messaggi. La letteratura

confermachel a r eput azi oihbeandksiarddtt@iadz i @mnd amae i a | mport anz
l a relazione di fiducia esistente con i consuma
verso | 6azienda e | e “tAtapnodosit@ ¢ staborsegnaldta comé stai Irii 2

contestuale di diversi mezzi di comunicazione, e nello specifico la diffusione di messaggi di tipo
pubblicitario, potessero aiutare ad accrescere il livello globale di fiducia accordato ad un brand, con un
effetto benefico estendibile alla gealtia delle comunicazioni di marketije | | 6 azi enda e,
analisi, un miglioramento del rapporto con i clihtConseguentemente, molti autori sottolineano come,
oltre ad unbdattent a pimabieaniarketirgzid necessariaceil A tae geraargiac
guestodultima in una strategia di comunicazione
anche gl al tri mezzi di “.dnouestmmodoasana possiile safforzare t a t
| 6i mmagi ne clebrahdpcastruire um dignifi@tivalrapporto di fiducia con i consumatori e
rendere piu efficaci le singole comunicazioni di marketing. Concludendo, é possitdkneare ché

mobile marketing s e adeguat ament e i nt e g omunicativaadlobadei nt e
del | 6azienda e se sfruttato secondo | e proprie
uniche, estremamente utile per migliorare la comunicazione con il chepée costruirain rapporto

diretto e personale.

47 Cho, J. (2006) The mechanism of trust digtrust formation and their relational outcomes. Journal of Retailing, pag. 25.
48Li,F.,Miniard,P.V.(2006) On the potential for advertising to facilitate trust in the advertised brand. Journal of Adyeatisib@i-2112.
49 Bruner,G.C.,Kumar,A.(2007) Aitude to ward Locatiofpased Advertising. Journal of Interactive Advertising, pagl3.
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Capitolo 2

Léevoluzione e | e strategie del ma r k
2.1 Lébevoluzione sociologica in ottica n
Léemergere di nuove tecnologl ecttmspraoélontampat

marketing si pensi ad esempio colaeliffusione dellastampa abbia offerto al marketing la "réclame" o
come la diffusione della televisioradbia portato all'introduzione degli spot televisha tecnologia,
infatti, € una delle principali forze che spingono al cambiamento, pertanfméamte capire il modo in

cui essa influenza domportamento del consumatore e lo modifica.

Léera postmoderna, espressi one ¢ oontemparaneo,eistata e d
segnat a, oltre che dal birtradghloa ds o diimalbiitl i ,t " i0on
precedente che era caratterizzata dall'individualisndalla disgregazione delle relazioni sociali. Con
l'ascesa danobilee dei social mediaono venuti a comporsi nuovi legami e allo stesso tempo si sono
sviluppati bisognlegati alla liberta di movimento e alla mancanza di viR€oli

A questo proposito a partire dagli anni 2000 é stato elaborato un nuovo paradijolagico che ha
preso il none di "new mobilities paradigm'the ha evidenziato come la nildh sia effettivamente la
caratteristica fondante delscieta contemporante Lo sviluppo di Internet e la nascita dei telefoni
cellulari, infatti, hanno reso possibili nuove modalita di interazione e comunicazione in movimento
creando cosi nuove tipmiie di relazioni tra gli individui.

Semprint?, studioso della sociologia dei consymitiene che la mobilita siain fattore di primaria
importanza nell'ambito del consumo postmoderno. Spostasemfire piu frequenti e ravvicinati nel
tempo hanno fattonimodo che iniziassero a$sumere importanza luoghi e momenti transitori come
puo essere la fermata di umetropolitana o il tempo di un viaggio in treno. Questi lassi temporali sono
stati definiti"spazi interstiziali" che I'uomo ha colmato ateso b tecnologia. Ecco percls®nonati
oggetti come i walkman, i lettori musicali portatili, i navigatori satellitari fin@at/are a smartphone

e tablet.

Lo smartphone é sicuramente lo strumento pit completo in termini di funzionalitiwesh&ato un vero

YBoaretto A., Noci G, Pini F.M. (2011), AMobile marketingo, |
51 Sheller M., Urry J. (2006), "The new mobilities paradigm", Environment and iAgnrol. 38, pag. 207 226
52 Semprini A. (2006), "La marca postmoderna. Potere e fragilita della marca nelle societa contemporanee”, Franco Angblil&iditore
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e proprio "oggetto culturale” utile a comunicare, ascoltare museraare informazioni, effettuare
transazioni e socializzare. In quanto oggetto djussidiano, ilmobilediventa allora un mezzo in grado

di generare nuove opportunggat r at egi che viste | e peculiarit”™ <ch
Il mobile infatti, | uni co st r ume n toosunaatbre ehe sreane per
rapporto identitario con lui. A livello di marketinguesto significaavere la possibilita di veicolare
messaggi personalizzati e immediatierenti con i parametri soedemografici e il contesto di consumo

ril evat idaurdarmle dotat glicubiquita comenibbile & particolarmente importante se si
riflettesulfa t o che il tempo  per | 6uomo moderno | a I
Il mobilee anche uno strumento sociale. Nastktti, come canale di comunicazionegeazie anche

alla diffusione dei soci al n e tcontesude, del consumatorg r a d c
favorendo | 6i nnescar szrzazioshédei coatengticondivisini qual i | a
Alla luce di questi fatti € possibile affermare che i fenomeni generati dall'ascesalileinternethanno

condotto a significativi cambiamenti nella costruziahe | | 6 of ferta e dell e pol
aziende. Si pensad esempipallo sviluppodella multicanalitéinel processo di fruizione dei contenuti,
oppure alla possibilita dintegrare, gazie ad applicazioni di realta aumentata gr @odé”, contenuti

digitali negliambienti fisici e negloggetti

2.1.1 Il nuovo marketing: tra mobilita e personalizzazione

In questa sezione ci occuperemo di definire il concettmabile marketinge di individuarele sue
caratteristiche i ni zi ando, peral tr o, ohassmarketng @ipica deemassa d i
media tradizionali quali la televisione e la stampafddisideri in prima istanza una caratteristica tipica

del mobile: ess non necessita dissere collegato ad un filo. Questa proprieta fa si che gli esperti di
marketing possansfruttarlo molto meglio per veicolare messaggi promozionali.

Come evidenziato nella tabelal, il mass marketing e rivolto ad un ampio ramjeconsumatori
potenziali ed effettivi. IImobile marketinginvece, é limitato gproprietari didevicemobili e, in molti

casi, al sottoinsieme di quelle personeche hahaot o | 6assenso alla ricezi
La larghezza della banda e damensione dello schermo diminuiscono ulteriormente la tipologia di

comunicazionpossibili in un contesto anobile marketingAllo stesso tempo la comunicazione veloce

Bal asubramani an S. , Peterson R.A:, Jamcommaa c8. f or Ma0 &2} s @l
Journal of the academy of marketing science, vol. 30, pag- 38B
1l gr code =~ unodevoluzione del codice a barre. Persmpubdsseredi tr

stampato su supporto cartaceo o presentato a video e attivato mediante una fotografia scattata con un displesi@aramaglia, 2012).
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e sintetica attraverso wlevicemobilepermette di realizzare una serie maggiornatdrazioni favorendo
quindi la ripetizione del messaggio. Comibbile marketingil marketing manager puo anche definire
in modo molto preciso che tipo di consumatotrevano in una data localita in un particolare momento,
possono misurare e tracaan modo piu preciso la loro risposta e ridurre i costi di comunicazione per

unita rispetto @uelli registrati nel mass marketiig

Tabella 2171 Le differenze tra il mass marketing evibbile marketing

DIMENSION MASS MARKETING MOBILE MARKETING
Scope of audience

Existing and potential users
owning mobile device who opt-
in to receive communication

All existing and potential users
of the product

Potential type of
cominunication Text. voice and video in limited
Text, voice, video in rich visual space and limitations in
transmission speed

Typical direction of Marketer ) ) Interactive between marketer and
communication Marketer-to-consumer consumer
Ability to deliver message by .
’ X ge Low High
target location
Ability to measure and track .
g Low High
response
Consumer targetability Low Medium
Cost per target audience Hich Low

Fonte:Shankar et al2009

Philip Kotler® gia nel 2007, osservava come i mercati stessero cambiangpiaamente del marketing
e che per questo i modelli classici dovevano essere fivggttandosi verso gli scenari futuri. Anche
Boaretto e Noci nel 2009 scavano: "Sitratta della piu gnade trasformazione di cui il marketing sia
stato oggetto nel corso dgioi oltre cento anni di stori{’ Siamo di fronte a "trasformazioni irreversibili
che mettono in discussione i modelli tradizionali di marketing management. Entrano inirerisi,

particolare, logiche e strumenti tipici sia del momento strategico che di gpeltativo del processo di

marketing."

%Shankar V., Balasubramanian S. (2009), #fAMobile marketlBng: A
129

%Kot l er P., Scott W G. (2007), #fAMarketing Managemento, Pearson
S"Boaet t o A. , Noci G. , PiniStFr.atM.gi(e2 0e0 9s)t, rfiuCnpeennt imadrik emairnkge.t i ng mul
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Tutti questi autori sottolineano come i cambiamenti in corso stiano facendo emergeo¥aiconcetto

di marketing: ilmarketing in thenomen{MarketingMobile o Marketing 3.0) che presenta caratteristiche

del tutto innovative®,

L 6 e me r g marketingdire the momer# infatti legato a due processi. Da un lat@ ev ol uzi o
tecnologica in cui giocano un ruolo primario il principio delladiwisionee le nuove piattaforme mobili
(smartphone, netbook e tablet), dall'altroilnucvo nc et t o di val ore che vier
alle relazioni.

Il risultato di queste dinamiche enfarketing in the momentn nuovo modello conui moritorare i
comportamenti dei consumatori ed offrire esperienze interattigeanio di conferire valore aggiunto a
proddti e servizi

Cerchiamo a questo punto di dare una definizionaabile marketingche poss@omprendere l'intero
universo dedevicemobili. Boaretto e Noci affermano chiutilizzo delle diverse tecnologie wireless
disponibili suimobile device,sonointesi comemezzi di fruizione di molteplici servizi, nonché come
canali di comunicazione a due wel cliente, con il fine dipoter offrire pubblicita, promozione e
intrattenimento tra la marca suoi clienti, e di creare engagement fornendo esperienze contestualizzate,
in grado diaumentare la forza della relazione con lacaatessa e i suoi prodotfi®’

Data la diffusione del feomeno € ora utile individuare un framework di riferimento per classificare i
possibili utilizzi delmobilea livello di business. Si veda questo proposito la figural2In essa viene
evidenziata la distinzione tramhobile marketinge il mobile service Il mobile marketingiguarda le
attivita effettuate in fase di preendita per suscitare I'impulso all'acquisto di un prodotto o servizio. Si
puo trattare dmobileadvertisingoppure dimobilepromotion

Nel primo caso si intende puntare ad #ivdi comunicazione e promozione con il fine ultimo di
generardrand awareness stimolare laall to action Nel secondo caso, invece, si tratta di promuovere

l'acquisto di un dato prodotto attraverso un'esperienza ludica o di gioco o di partecipaznoigersi a

premi.
%Riva G., Mardegan P., Pettiti M. (2012), #fAMobile marketing: |
Boareto ANoci G., Pini F.M. (2011),fAMobile marketingo, |1l Sole 24
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Figura 2.1 Mobile marketinge Mobile service
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Fonte:OsservatoridMobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2012

| mobileservicerappresentati nallparte inferiore della figura®, invece, indicano quservizi chenon
costituiscono comunicazione pubblicitaria 0 promozionale diretta,ch&a servono a migliorare
I'esperienza del cliente con l'azienda. Nella fase dvenglita,ad esempio, puo riguardare un servizio
di comunicazione con lo scopo di veicolam®rmazoni ad alto valore con l'obiettivo di instaurare un
contatto con il cliente. Nelldase di vendita, invece, inobile service pud riguardare servizi di
prenotazione e dbagamento via cellulare. Infinaella fase del postendita pud configurarsi come
asgstenza al cliente attraverso servizi erogati su cellulare. Olinobile marketing servicele aziende
possono sfruttare hobileanche per attivita dnobilecontentovvero la vendita di contenuti quali loghi
e suonerie, brani musicali, vidempooke giochi. Un‘altra attivita di business che puo essere fatta e il
mobilepaymenbvverol'insieme @i servizi che consentono di attivare pagamenti o di trasféeinaro.
Infine, con ilmobile & possibile attivare un servizio aiobile commerceQuest'ultmo puo riguardare
diverse fasi del processo d'acquisto e puo riguardare attorit@ il confronto di prezzi, la selezione di
prodotti e i pagamenti con le stesse modaliaontrabili in une-commerc® (OsservatoriaViobile

marketing& Service, Politecrdo di Milano, 2012).

00Osservatorio Mobile marketing & Service (2012), fAMobechie mar ke
di Milano - Dipartimento di ingegneria gestionaleww.osservatori.net
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2.1.2Lo scenario italiano: la diffusione dei prodottimobile

Il mobilenel mondo & ormai una realta concretaipetio di penetrazioneei mercatiutilizzo e presenza

di reti. Nonostante I'enorme gap commerciale con Regno E6itati Uniti, I'ltalia gia nel 2011 contava
un numero di possessori di smartphone pareati milioni, circa il 42% dei possessori di telefono
cellulare. Di questi 15 miliomavigavano su Internet aaobile per almeno 45 minuti al giorno
Nonostante ritardi maturdi, le aspettative denarketeritaliani rispetto amobilerestano molto elevate
tant'eé vero che le imprese lo considerano una priorita per il futuro.

In questo contestdiviene necessarimdividuarei fattori chehanno provocati tali ritardinnanzituttq

si tratta di barriere di carattere culturale dovute ad una stamsacenza del canale, vi sono poi barriere
di tipo economico legate ai limitati budgaisponibili ed infine a barriere di carattere organizzativ
causate da difficolta nellgestione delle funzioni di business coinvolte e da difficolta teenico
organizzative. Oltr@ queste limitazioni esistono altre problematiche connesse alla protezione dei dati e
alle difficolta nel valutare ilr i t o r n ostingentd nor&ch@havnecessita di effettuamvestimenti

consistenti per presidiarégascuna piattaforma

213Lobapproccio delle aziende italiane al mondo

Le aziende italianbanno progressivamente acquisito consapevolkdizzame le specificita dehobile
possano valorizzare | 6esperienza of f emditieadiag]l i
business. Il mobile, infatti, € uno strumento perfetto per raggiungere obdbtfidielizzazione della
clientela e aimentazione della relazione con gli stessi.

Per meglio comprendere | 6utilizzo di regearehnsha o st
proposto una classificazione che rappresenta i possibili forrmatlleesistenti, una ricerca poi diffusa
daMcKinsey nel 2016". Comesi puo osservare nella figura22l mobile pud essere classificato in tre
categorieLa prima, quella dei Paid Media, comprende quei formati che utilizzano piattaformercthe
appartengono al |l 6i nv e satabasedrtezi o asformajuleblicisari in podali e s e m
editoriali; la seconda, invece& rappresenta dali Owned Media,ovvero quei formati basati su

infrastrutture proprietarie e che per questo possono essizeati, senza costi aggiuntivi, per fini d

61 Forrester Research (2009) , ADefining earned, owned
http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defieimgnedownedandpaid-media.html
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comunicazione (si considerino esclusi i gibbili e le applicazionmobile. Gli obiettivi raggiunti con
guesto tipo di formato siollegano alla sfera dei benefici intangibili ovvero: la fidelizzazione del cliente
(36%), 'aumento del livello di serzio (35%), lengagemen({32%) e lawareness/reputatio29%)
(OsservatoricMobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2012).

Tra le soluzioni applicative adottate quelle maggiormente utilizzate sono: gli smscoméesmano un
mezzo apprezzato lmaziende tanto che il loro utilizzo ha registrat@ crescita esponenzialenebile
applicationsviluppate per fidelizzare e gestiraéazione col cliente ed altri sistemi quali ad esempio |l
gr code Possono quindi essere integrati servizi diygadita come cataloghistore locator funzioni

di vendita se si considerano le applicazionimdibilecommercee supporto nebostvendita, elemento

importate in particolare per le imprese retail.

Figura 2.2 Classificazione dei formati mobile

~

PAID MEDIA OWNED MEDIA EARMNED MEDIA
Sms/Mms su DB terzi Sms su proprio DB Application store
Mobile display adv Mobile site = Mobile social media
- su portali Telco I H
- su portali editoriali
- s5uApp
Mobile keyword adv Applicativi brandizzati '

QR Code

Fonte:OsservatoricMobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2012

Infine, la terza categoriaggu el | a degl i E ar n e dqualeMierdrana mobikesotiad i nt e
media

In generale l'attivitache massimizza il ritorno sull'investimento ed ottimizzactanunicazione
conferendo maggiori opportunita di relazione col cliente & data davregiid e in particolare dahobile
advertising Per questo motivain numero sempnmaggiore di aziende semhmauoversi verso questa
direzione a dispetto degli alformati disponibili (Osservatoridobile marketing& Service, Politecnico

di Milano, 2012).
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214L 6 ut i |deveamobilidra i consumatori

Al fine di comprendere le modalita di adozione oigbilee dei relativi servizi offerti, @ecessario, in

prima istanza, far riferimento al modello di adozione della tecnoldgav) proposto da Davis nel

19892 Davis e i suoi colleghi (Begossi e Warshaw) hasiiomo st r at o che i ldigr ad:«c

utilita percepiti possono aiutaag@revedere irado di adozione e utilizzo che verra fatto della tecnologia

stessa. Hanno evidenziaton ol t r e, che I a facilit”™ dbébuso influ
rispettoal | 6 ut i | cheinvege & inftuenpai int n@odo diretto. Studi successivi a quellbAM|
hanno di mostrato che il fattor e inedziomier ti ment oo

In tempi piu recenti, partendo da queste ipotiesiodello del TAM e stato esteso clmscopo di studiare

l e motivazioni e | e b a molilecontecneldgih 8Gald patticolara € stathe |
individuata una classificazione basatai | | 61 mportanza dei fattori Croi
servizimobile Neee mer so che i principali wvantaggi nel | 6
quattro(Figura 23)%3,

Figura 2.31 fattori che influenzano I'adozione di device mobili
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Fonte: M. Pagani, 2004.

62 Davis F.D., Bagozzi R.P., Warshaw (298 , AUser acceptance of computer technol ogy
Management Science, vol. 35, pag. 98903

63 pagani M. (2004), "Determinants of adoption of third generation mobile multimedia services", Journal of interactivegnaoketie

18
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L'accessibilita in tempo reale a contenuti e infazioni in situazioni di mobilitéappregntano un valore
aggiunto poiché&onsente amobile di supporarele attivita della vita quotidiana. In secondo luogo va
considerato che uno smartpharenferisce il potereicessere contattati in qualsiasi luogmemento

oltre che dpersonalizzare alcune funzioni dello strumento.

Dalla ricerca sono emersi anche gli ostacoli perc@pigura 2.4) dove emergono problematiche quali:

lad fficolt?"@ n e Indvigazisna [micilo idesign basato sl bisagmildl 6 ut i | i zz at
mobilitd),lal i mi t azi one del |l 6area di copert u(dmensidni cost

deldevice durata della batteria, display, velocita), la protezione dei dafpevacy.

Figura 2.4 Barriere di adozione déievicemobili

Reasonable cost
Dimension

Functions offered

Usability and ease of use

Coverage area

m Italy
= USA

Speed

To be always available

Quality of display
Electromagnetic waves
Privacy

Reserve

Service plan

Fonte: M. Pagani, 2004.

A partire da queste informazioni e stato elaborato un modello di adozione dei s&ita sulla base

del TAM di Davis.| seguenti fattorvengono ipotizzati come influenzatoridellaa c i | i t© dbéuso

dagliutilizzatori: device inputdiversi tipi di metodi di input)device outpufle dimensionidello schermo

comportano | a per cezidevice mobilg software ifatilitigs(pochde ahiario  d i

passaggi per passada una funzionalita ad un'altriayout grafico, comandi semplici e simboli

riconoscibili, funzioni di aiuto), ampiezzhe | | a banda (che i nfluenza | :

(Figura2.5).

Di seguito, invece, vengono riportati gli elementi che mfizano la percezione ditilita degli

utilizzatori: servizi offerti (qualita e varieta dei servizi influenzano gdarcezione di utilita

del | 6el aborazione dei ddaetli| ovu tai Imozbz a tevahikecgnricacdnop a
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Pc fisso nkecaso in cui sia necessasmcronizzare i due strumenti o trasferire le informazioni. Oltre a
questi elementi, sonstati considerati anche il fattore prezzo e il fattore ludico cosi come indieato

lavori di Zhu & FuirHoon nel 200%. Pagani proponanche due nuovi concetti teorigippresentati da
conoscenza e percezi one d e leffetiuate precedanements ¢l .LABRi C ¢
Centre for research, 2002), invece, hadnomo st r at o che | 6awareness, | &

influenzano | Gdtl tdiuttudiirre o di servi zi i nnovati vi

Figura 2.511 modello TAM rivisto in chiave mobile
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Fonte: M. Pagani, 2004.

Il diffondersi di smartphone con tecnologia 3G3 e 4G4 tra i consumatancrementato in azienda

| 6i mp o r mabite marketohgeHe € ormai diventato utuovo canale per il lancio di promozioni e
pubblicita. Per questo motivo aziende sigrdindi che di piccole dimensioni hanno iniziato a incorporare
guesto tipo di marketingella loro strategia. Con il tempib modello di accettazione dei servizi non e

stato piusufficiente cosi &statoe |l abor at o un nuovo model | onobdeonc et

marketingda parte dei consumatdgkigura 2.6).

64ZhuW., FuiHoon (2002), fAFactors of influencing adoption of mobile
IT management in contemporary organizations (IRMA), Hershey PA, Idea Publishing Group.
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Figura 2.6 Modello di accettazione dei consumatori nebile marketing
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Fonte:Rohm et al.2012.

I n questo modell o vengono c ondseild ebriantfio rsmeaiz ifoantet,
e delle attivit"™; | corsumitaricac laron elefonob cellplagiy I propankiane d e |
al i nnovazi one adltetiordonlseugraattioral |l a& privacy nel/l

propensione verso iihobile marketinge le attivita dimobile marketing.

La figura é caratterizzata da segni come il "+" €'ithe indicanaispettivamente laropensione positiva

0 negativa degli utenti. Ad esempio si noti che chi ha pmgensione positiva per l'innovazione
(innovativeness) e ritiene chenilobile sia unostrumento utile (perceived usefulness) sara propenso ad
utilizzare il mezzo e quinddisponibile ad essere coinvolto in attivita rdobile marketing(mobile
marketingactivities).

2.21 Mobile Surfer: caratteristiche e attivita svolte

| mobilesurferassumono atteggiamenti differenti nel momento in cui navigalraesmet.La letteratura

ha identificato imodelli di comportamentdi tali soggetticlassificabili in quattra i pol ogi e: g
Consciouso, i AiSoci al Funo, i AfBe Careful o e gl
1 cluster ndAIlI Cons ci omolil®surferitglignir Sosoaliuterdi, caniumac a |

mentalita aperta e positiva, credono nelle potenzialita dei deeicemobili e si destreggiano agilmente

65 Rohm A. J., Gao TSultan F.,Pagani M. (2012), " Brand in the hand: A croasket investigation of consumer acceptance of mobile
marketing ", Kelley School of Business, Indiana University, Elsevier inc.
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nel | 6 un imebdeintemet. E@nbntraprendenti, attratti e aggiornati sui nuovi trend tecnologici.

Per loro il device mobile € un oggetto di vita quotidiana con cui soddisfare bisogni diversi.
Léoattegggaeneimdo ocano  ficontrollatod in quanto |
dalla capacita di autlimitarsi.

Gl i ut ent i ASoci al Funo sono i | Mobilklotsrmetno spazio’s n u |
per esprimere loro stessi e condividere le loro emozioni. | SBaialsono utenti attivi nei social e si
avvicinano almobile per il suo aspetto ricemdo continuamente emozioni.

! cluster fABe Car ef ul mobilesunfered @ & segmerameporindesessatd a |
alla tecnologia mobile. Gli utenti di questo gruppo semalenzialmente scettici nei confronti debbile

perché temono péat propria privacy éanno paura di diventare dipenderdimezzo. Prevalgono quindi
atteggiamenti cauti Bmitati ad un uso piu funzionale dello strumento (ad esempio limitandosi solo a
ricercare informazioni).

I nfine il ¢l ust erende@iitokro dgeali 00 safind &é6)a deaecdnompri ni on e
mobile Internet, osservano dall'esterno il fenomeatiomostrando uratteggiamento neutrale. Navigano
raramente, ma non avendo ancora un'idea precisaenito rappresentano un segmento dintie
potenzial mente interessati a undapertura.

Individuati i cluster di individuie possibile definirde attivita che iMobile Surfersvolgono. L6 at t i v i t
principale € la consultazione dei motori di ricerca (91%), seguita dalla consultazione di(788&)ec

dal | 6accesso ai soci al Simhati%he aigrima posti si ¢rovano le attivitd i m
che piu frequentemente vengono svolte quando si haviga da pc. Altre caratteristiche invece riguardano
nello specifico il mobile come ad esepio la ricerca di informazioni contestuali, i servizi di
geolocalizzazione e imobile commerce(OsservatorioMobile marketing& Service, Politecnico di

Milano, 2012)(Figura 2.7.

| mobilesurfer utilizzano con frequenza diversa il mezzo. Per quest@amda del tempo speso, possono
essere classificati ifteavy ger, che utilizzano ogni giorno rhobileInternet e rappresentano il 50% dei

mobile surfer; i medium ser, che navigano una volta alla settimana e sono il 33%gétiuser che

rappresentano il 17% e @mlobile Internet accedono una volta ogni mese.

42



Figura 2.7 Le attivita svolte con imobileinternet
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Fonte:OsservatoridMobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2012.

Riguardi ai luoghi in cui viene utilizzato Mobile si rileva(Figura2.8) come ilmaggior utilizzo venga
fatto a casa, al secondo posto si trovano connessioni effeteia@menti liberi come i viaggi sui mezzi
pubblici o i luoghi di lavoro e studio pprein luoghi che costringno a un qualche tipo di attesa come

le poste o le banch{@®sservatoridviobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2012).

Figura 2.8 1 luoghi di fruizione demobileinternet
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Fonte:OsservatoricMobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2012.
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2.3 Strategie dimobile marketing

Dopo aver individuato e compreso i fattori ceeppure lentamentm Italiahanngpor t at o al | 6 a
del mobile e dei suoi servizi e dopo averne evidenziato limirigcita & utile discutere dellmodalita

con cui imarketerdovrebbero svilupparena strategia adeguatardbbile marketing A tal proposito

alcuni studioshannos ugger it o | 6adozi one di un mo dmadbilleo di
su duedimensioni il grado di cambiamento che essa provoca al modello di business e ildirado
trasformazione organizzativa richiesta. In base alla combinazione e ai livelli di questiémensioni
undazienda pu, atdtedietseguenti strategia dfprindnee ogemateva (operational
performance)strategia di reach & range, strategia legata a nuovi modelli di business (new business
models§®.

Quando il bisogno di cambiare il modello di businegsisogno ditrasformazione organizzativa sono
bassi,dazi enda dovr ebbe perorengnce oparativa tha cossiste aetl'utiligzarai d i

media mobili per migliorare laupply chain e la produttivita della forzadso (Hgura 29).

Figura 2.9 Un modello per analizzare la strategiardibile marketing
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Quando invece il bisograi modificare il modello di business e il bisogna@dmbiamento organizzativo
sonomoder at amente elevati, | a strategi aelmigiaaco ma n c
il livello del servizio o prodott, aumentando la fedelta alla marcamuinero di consumatori raggiunti.
Infineequando i | bi sogno di un cambi anmowebhe alerargla ni z 2
struttura e la sua strategia di mercato, oppure modificare il modiai iia business per sopperire alle
minacce competitive.

Secondo la te@ di Vankatesh e Shankaci si puo attendere che un'azieridlaminata” che decida di
intraprendere un'iniziativa dnobile marketingpropendapea d ot t ar e | a st r adteegi a
cheil mobile pud essere umalido supportala comunicazione, in particolar modo in riferimento alla
pubblicita ealle promozioni di vendita, sulla consegna e fornitura di prodotti e servizi digitali e sul
customer relationship management (custosesfice e supporto alla vendita).

Nel modello di Shankail processo di acquisto viemeammaginato come un imbuto in cui il ruolo del
consumatore € prettamente passivangobiletrova collocazione nelle attivita che hanno obiettivi di tipo
promozionale¢ atti co con | o scopo di incenti wpgelktngl 6 ac
e crossselling nei confronti di clienti gia acquisti. In questo casmibile giocaun ruolo meramente

tattico e non strategico e la decisione di adottarleoaravvienesu base non continuativa, occasionale

e legata a target specifici 0 a brand il posizionamento riveste qualche connotato tecnologico o di
sperimentazione.

Studi piu recenti, invece, hanno preso in considerazione i comportamenti di comsutitanale
modificando la prospettiva e arrivando ad elevare il ruolo del consumateoggetto attivamente
coinvolto nella costruzione, condivisione, accesso dei contesgilta del migliore mix di canali. La

scelta del cliente non segue piu un pesodli tipolineare, pertanto risulta difficoltoso per le imprese
prevedere le modalitd con cui donsumatore viene influenzato e portato a finalizzare processo
ddacqui st o.

Una ricerca di McKinsefa messo in luce i nuovi comportamenti clehsumatore che utilizzievicedi

tipo mobile, focalizzado | 6 at t enz i ocnhee sludlilned irveil dauza ocnriea con |
diventano una storia, un vergmprio viaggio (ecision journeyin cui conta il tipo di relazioneobile

e saiale ches | viene a creare non solo prima e dopo |
La tradizionale ricerca di informazioni prima di acquistare un prodotto viene sodfiéuita percorso

circolare pngoing cyclg per cui la ricerca di notizie contestualizzatiene a tutte le fasi del proses

Shankar V., Venkatesh A., Hofacker C., Naik P. (2010uture iMobi l
Resear ch Av e fhintezastive Markating,rvol. 24, pag. 1-120
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d 6 a ¢ qchei pessono esseresi riassunte: considerazione iniziale, valutazione attiva, transazione di
vendita e postvendit& comprensibile quindi che per raggiungere risultati vincdiveio commerciale

sia fmdamentale lavoraie u dwhrénespuntando tutto sidervizio al cliente e sulla relazione di marca.

Se infatti il brand riesce ad entrareaggaa r t e del |l a r osa di prodotti ¢
at t i v a omaggioripsobabilda che il cliente concludaf f et t i vame ntcensumérac qu
decision journeya fedelta del cliente non puo piu essere considerata come un panteastabile ma

va conquistata e alimentata con esperienze di marca differenziaéreiative®.

2.4 Pianificare una strategia dimobile marketing

Secondo Boaretto e Noci (2011) per pianificare una strategia efficavebile marketing necessario
lavorare su tre fronti che rappresentano i fattori critiddi c c e s s 0 p edi questo genere: iz | at

processo decisionale, la definizione webet obiettivo, gli gsetti operativi e il contenuto.

2.4.1 1l processo decisionale

Il primo passo per mettere in atto una strategiaahile marketingli successo consistello scegliere

gli obiettivi tangibili e intangibili che si vogliono raggiungdfegura 210). Gli obiettivi tangibili della
strategighanno un impatto diretto sulle vatiiconto economico e quindi sul fatturato. Si tratta, in genere,

di iniziative mirate astimolare & vendite che hanno lo scopo ultimo di consolidare la quota di mercato
puntando da un |l ato sulla fideli zzazuestmsecorlo dal
caso e opportuno fare un distinguo tra la finalitiedd generatiorvvero b mera acquisizione di nuovi

contatti fortemente interessati al prodotto edaversiorovvero lo stimolo del cliente affinché completi

| 6acqui st o. Namaio dicum Priodotto wenga @agsociatd ad una specifica promozione
smartphone e tablgbo s s ono risultare me z z i estremament e
opportunamente supportati da attivita di profilazione e segmentazione del tanysild, infatti, puo

aiutare le aziendedantercettarediversi segmenti di clienti coocomunicaioni mirate che in genere si

traducono con | 6ioeneseudatems aroé&i abaseedi 6i mpl
sulla geolocalizzazionelea vi ci nanza dei consumatori al punt
8Mandelli A., Accoto C. (2012),dASoci al mobile marketinage L' i ni
realt”™ aumentatao, Egea, Mi | ano
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Nel caso in cui imobilevenga utilizzato con obiettivi déad generatiore che lacomunicazione venga
veicolata da canali tradiziona{come la stampa, la tv o la rajlion genere gli strumenti piu
frequentemente util i zz atinvecesédlmobileadéssenes! caaaleidilinvig r ¢
e di risposta, possono essere utilizzatidbilemessaging il display advertisingu sitimobileoltre che

le applicazioni dmarca.

Figura2.10L 6 al ber o del val or emobilgrharketiogpi et ti vi strat e
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Tangibili [ Intangibili ]
_E.cqui-ﬁﬁune | 2 1 . Awareness, -_E:'..IEICI'I'II}T'
nuovi clienti | F'”E“zmz"me: _ reputation, experience
immagine ecc.
[ ]
Lead ‘ C Sl A

f anversion Engagement amento
generation del livello

di servizio

P
Ieﬂ?cuiser: za)

Fonte:Boaretto etl., 2011.

Gli obiettivi intangibiliriguardano lacustomer experienaelabrand awarenessreputatior?. La prima
siinserisce meglio in unbéotti ca rmobilepeaeasue peculianitg mu |
con l'obiettivou | t i mo di mi gl i or ar e bebtvieciavalere aggunta apurdando ma r
su logiche di relazione piu profonda con la ma@agagement) basate su meccanismi affettivi. Per
guanto riguarda lerand awarenessreputation ovvero la creazione il consolidamento dei valori della

marca, sono irgenere raggiungibili solo mediante il supporto di media tradizionali di massa con

contenuti di advertising.

2.4.2 La definizione del target obiettivo

Con riferimento allalefinizione di un target obigfo adeguatq nel | 0 aardeting noultichrealle

vengono meno le logiche di massa tipiche dei media tradizionali come la televisissie@no invece

69 Boaretto A.,, NociGPi ni F. M. (2011), AMobile marketingodo, Il Sole 24 Ore,
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primaria importanza strategie di segmentazione e di identificazidaeget raggiungibili a secondizl

formato prescelto. A questo proposito esistono chtegorie di formati possibili: la prima riguarda il
messagingsms ed mms) mentre $&conda concernemnhobile Internet e lemobile application per cui
occorrono studspecifici relativi ai contestl 6 u s o, a | -dgmografico ¢ compertamentale.
Basandosi sull'atteggiamento chembbile surfer italiano ha verso le nuove tecnologieire base
all'utilizzo che fa degli strumenti di navigazione si possono identificarecdtegorie di utenti.
Innanzitutto gliadopterovvero i rappresentati di una fascia adultpapolazione che utilizza rhobile

in modo funzionale, in secondo luogo ghiserverche utilizzano lo strumento in maniera tradizionale e

non sono particolarmenieteressati alle novate infine ipassionat&e he sono attirati d

del mezzo

2.4.3 Gli aspetti operativi e la pianificazione dei contenuti

Per quanto concerne gli aspetti operativi e tatdiono state considerate le seguentidiraensioni:

meccanicaovvero la modalita a0 ¢ u i | 6 ut e ntlascetadaleternologieeffetmdtatima t o ;
base ai dvice e ai formati disponibili a def i ni zi one di un si st ema
monitorare le variabils e n s i bi | i p e rkeypdfarmanae mdicatoaneguhti Neltambito

della pianificazione deicontenuti 6 0o ggett o del | a crulmunportante & Gometade r i v

deve poter offrire un valore aggiunto. Assume importamghe il livello di creativita che deve essere

coerente con il canale e il formatocdntesto e il target verso cui la marca si vuolelgere.

2.5 Dinamiche di mercato enobile marketing

Secondo le previsioniel Politecnico di Milan® entro il 2017 il numero di utenti Internet che
accedono viamobile superera il numero degli accessi via persarmhputer, inoltre le principali
tendenze di acquisto che si svilupperanno riguarderaniaa mb i t o r et @€ommerceielep| ay
imprese di servizi come trasporti e bhag'*,

Nel settore retajlil mobile pud essere utile per dare informazioni sugli orari di apersoaricare

cataloghi prodotti, visualizzaistore locator accedere insomma a una serisetvizi che riguardano la

®“Osservatorio Mobile marketing & Service (2012), fAMobechie mar ke
di Milano - Dipartimento di ingegneria gestionale, www.oss#ori.net
71 Osservatorio Mobile marketing & Service, Politecnico di Milano, 2012
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fase di prevendita.Diverso € invecd caso delle piattaformdi e Commerce che stanno sviluppando in

ottica multicanale cosi da permetterdidalizzare gli acquisti anche in mobilita. Secondo Casaleggio
Assodati’? la mediadel fatturato per questi canalint or no al ngalele vendliie mianobidee
sultotale del fatturato-eommerce € diverso nei vari settori: guidano la crescita aeticamente piu
sviluppati come il turismo e il tempo libero. Significativo in quessinso e il caso di Ventrivées, nota
piattaforma francge, nata nel 2001, specializzatdle vendite private che al termine del primo trimestre

del 2013 ha visto il 30% déhtturato (pari a 1,3 miliardi di euro lordi) essere frutto di acquisti effettuati

via mobile.

! me r encdmonercell2018 in lalia ha registrato un valore pari a 180 milidneuro, circa il

2% delle vendite on line con una crescita del 142% rispetto al 205pirta maggiore per una crescita
cos? i mportante s tmabilesa veitalareagli acquistl dbetimportaniedla n e ¢
presenza on | ine i n deletransazient dekabile commercasbne .infati 6 8 6 %
rappresentate da coupon, asfgenotazioni di biglietti per i trasporti. thobile si presenta quindi come

un acceleratoren terminidis vi | upp o e dconimeraesdato che pednette IdiGcellegarsi
ovungue e in ogni momento.

Un ulteriore sviluppo demnobile concerne le imprese di s&i. In questo casa servizisono gli stessi

fruibili da Pc, con la sola differenza che tramippléicazioni dedicate possibile velocizzare i processi

migliorando la customer experience del clienteenmini di immediatezza e tempestivita nella risposta.

2.6 Tecniche dimobile marketing

Tra le tecniche dinobile marketingla creazione di sithobiler appr esenta un nodo ciI
di un servizio efficaceperche consente di cercare informazioni, comparare prezzi ed effettuare
transazioni. Nysveen et.amo st rano gl i effetti mabite e in iparticolard e | | €
modo della tecnica dehessagingsms ed mms) per la brasdtisfaction, per gli investimenti diretti e
indiretti sulla customer relationship e coswpporto dei tradizionale canale di ventfita

Le aziende possono usufruire di mezzi qua@inhail messaging smsomessaginger influenzare il
comportamento dei consumatori spingendoli ad effettuare direttamheglieordini di acquisto oppure

possono utilizzare inobile come canale promozionalmobile advertising) per la loro immagine erpe

72 Casaleggio Associati. Strategie di rete (2013)ctBnmerce in Italia 2013", report consultabile all'indirizzo ww.casaleggio.it
3Nysveen H, Pedersen E., ThorbjornsenH,Behon P. (2005), f@dMobilizing the Brand: the
and main channel useo, Journ®¥6 of Service Research, vol. 7, pa
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i loro prodotti. In quest'ultimo casaclienti che lo desiderino possono ricevere dalle aziende messaggi
pubblicitari con foto avideo relativi ai nuovi lanci o alle nuove offerte speciali.

La tattica delcouponing inoltre, staprogressivamentdiventando un fattore chiave per mharketing
considerato che i consumatori sono ben disposti nei confronti di questi Spamento e visto che
utilizzandoli le imprese possono massimizzare il proprio ritne | | 6i nvesti ment o (
generale il proedimento e il seguente: il clienterfahiesta di ricezione del buono mediante un mezzo

che in generale non e nhobile e il retailer invia il coupon sullo smartphone del cliente che lo potra
utilizzare in puntovendita. Questa tecnica € molto efficaeempc h | 6ut ent e st es:s
del | 6offerta e presenta il vandad idbo ndiz,icdin vace
di questa tattica sono limitati, pertanto i ritorni al nett@ | | 6i nvesti mentorori sul
vantaggio  datoddakhbaasecnesencaheo deéhevierm al | ¢
arricchito e che potrassere utilizzato per future azioni di marketing.

Il mobile & utile anche peazioni di customer service. fiossibile infatti, per I'utentecontrollare a che
punto della spedizione i $suppprtare pconsumataririshondeado me n
alle loro domande sui prodotti nel pre e nel pastdita.

Alcuni retailer, inoltre, usano inviare via telefonina ricevuta di pagamento. fjuesto sensd mobile

pu, essere un ottimo al |l eatincontmele edigénaez deiepmogra  c
consumatori.

In ultima istanzasi consideri come le aziende possono utilizzameabile anche per ibccial network
management. Prestare attenzione alle conversazioni che vesffethoate sulle piattaforme sociali in

merito al proprio brandfondamentale paromprendere a pieno le esigenze dei consumatori e per cercare

d influenzarle.

Attraverso i sociahetwork le imprese sono in grado di realizzare comunicapersuasive e strategie
promozionali specializzatgr azi e al | 6i de ndhiavk e alla scopenaealella relazioni ar ¢
presenti nel network.

Il mobile marketinglei retailer ha una dimeione anche di tipo temporale e spazi@lé. | a pos si
infatti, di veicolare offerte amobile surfer che si trovano irprossimita dei punti vendita andando a

stimolare in questo modo uno shoppimgnediato.
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2.7 Tendenze future demobile marketing

Secondo una ricerca dell'osservatoriorsobile marketinglel Politecnico di Milanci pud prevedere

che il mobile sara sempre piu presente nell'ambito del C&Nendale. Inoltrela sempre maggior
richiesta di informazioni sui prodotti spin@gele aziende a realizzare un'integrazione definitiva delle
diverse funzioni aziendali qudlil, Mar ket i ng e Customer Care con |
strategica e dbusiness. Un'altra tendenza énibbile payment (comprensivo di transaziamiremoto e

in prossimita) con un focus particolare peNkear Field Communication (NF&) Acquisiranno sempre
maggior importanza ancherzobile promotion che comprended u snobiletduponinge la possibilita

di effettuare azioni dindoor positionig,o vver o i | poter seguire | O0ute
informazioni utili e offertean tempo reale in base alla sua posizione fisica. Non va poi tralascraibiiée
commercehe andra a sfruttare sempir@iu i momenti di attesa degli utewhirante layiornata. Si pensi

a questo proposito a Tesco cherenessomievibggidtaridiefletuare t o
degl i acqui sti dur amtos 3| aatbtesp@rdelnzvaoldo chioper
prossimo capolo si indadneranno glsviluppipossibilidel mobilein ottica di pagamenti e promozioni.

In particolare, si approfondiranno tematicheconnesse amobile payment(sia in remoto che in
prossimita), amobilecommercee lamobilepromotionc on  un f o c u secpupanihgel@o | ar ¢

mobileloyalty.

74 La Near Field Communication & un sistema di radio frequenza a corto raggio chégrmemunicazione tra un lettore e una carta
contactless. La tecnologia su cui si basa € la RFID (Radio frequency identification).
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CAPITOLO 3.

Il mobile come strumento di pagamento

3.1 | pagamenti mobili nelle strategie multicanale e crossanale

Come gia accennato nel capitolo precedente le mutad@iate dalla comparsa duove tecnologie

quali la diffusione di Internet (che, secondo gli studi effettuaidigar, Dunn & cd? ¢ arrivato a coprire

il 30% della popolazione globale) egeesenza sempre maggiore di dispositiabili (che nel 2013 ha
raggiunto poéR®eIIazdelnlea mondi al e) hanno comport
commerciali.

Dal punto di vista del consumatore non € mai stato piu semplice connettersi ovunggeatsiasi
momento, dal lato deherchantinvece, ilmobileha creato nuovepportunita di vendita incrementando

pero il livello di competizione tra le aziende.

Queste ultime vengono allora chiamate a differenziarsi per offrirshumapingexperiencedi maggior

|l ivell o, creare nuove oaddizergl. on i douso e gener atr
Léambiente costantemente conness oddita tantcchesbla e a ¢
nel 2012 le vendite tramite@mmerce sono aumentate del 19%entres i prevede wunoe
globale del mercato dehobile che dovrebbe arrivare mppresentare un quarto degli introiti del
commercio elettronico per la fine del 2017

3.1.1 Abitudini di acquisto e nuove tecnologie

Negli ultimi anni lashoppingexperiencéia subito un‘evoluzione considerevole graie comparsa di
nuove tecnologie e all'incrementale influenza che stanno acquiseswmal network nel processo
decisionale e di acquisto. Per far fronte alle nudwamiche di vendita marketerstanno iniziando a

modificare le proprie strategie.

“Edgar, Dunn & Company (2013), White Paper fiPayment sunadomt he he
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Una ricerca del 201Mette in evidenza chéntenzione del 35% denherchant nei prossimi tre anng
guella di utilizzare ilmobilecome nuovo canale di vendita sfruttando le applicazioni esisterite & c

26% diessi invece propenda piuttosto per la realizzsz di unmobilesite dedicato(Figura 3.15°.

Figura 3.1 Utilizzo dei canali di comunicazione dei retailer nei prossimi 3 anni

Which new channels do you intend to use
in the next 2-3 years?

No new channel
Mobile app

Mobile website

Via social media

Via market places
Self-service kiosk
Internet

Phone order

Brick and mortar shops
Resellers

Mail order

Fonte:Edgar Dunn & Co., 2013

Léadozione di nparte dee cortsuumatariocte® ginergie trh aanaliedidita e guida a
NuUOVi percos | di s hoppi niguaiB) Quesstipogandadqesto arffnila la distanza
tra i canali tradizionalilfrick and mortay e | ad+line commerceDue diversi perasi permettono al
consumatore di completafacquisto.ll primo (rappresentato iniura 3.2 in blu) inizia da una ricerca
di informazioni sul prodotto da pc, segue con la prova e I'acquisto in punto venditanelade con la
consegna a casa e il corag@mento di una survey online che misugrado di soddisfazione raggiunto.
Il secondo percorso (in giallo) invece inizia nel negoiies{ore dove il consumatorpotenziale vede

il prodotto, segue poi con una ricerca di informazioninuzbile per comparare i prezzi e scegliere
definitivamente il prodotto. Il percorso si conclude copagamento e il ritiro nel punto vendita del
prodotto, noncécon la ricerca, sempre viaobile, di informazioni su nuovi prodotti. Si noti come il
sistema di venditai stiaevolvendo verso un unico tipo di commercio che potremmo definire "connesso”,
e ilmobilein questo tipo di cambiamento riveste un ruolo primario in quanto collarelina e offline.

Figura 3.2 Lo shopping crossanale: un esempio di fusiorra t'esperienza d'acquistaline e offline

“6Edgar, Dunn & Company (2013¥hi t e Paper fAPayments ,atc anrhseulhtealritl eo falmuditn ccihraina
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After sale

Research Choose  Order & pay Pickup services

Research a product online, check Delivery

friends’ opinion on Facebook at home

At home Follow-up of purchases
on the Internet
Order and pay on mobjle
Mobile Compare price and
devices find a better deal in Get personalised
another store information on
new products
In store

See a product in

a showroom Try it in a store Buy it in store In-store pickup

Fonte: Edgar Dunn & Co., 2013

Per ottimizzare lashopping experience incrementare la fedelta dei consumatoguendi opportuno
adottare delle strategie multicanale integrate. Andhistémi di pagamentdevono essere modificati.
Essi da sempre hanno rappresentamm snodo importante pemerchantperché sono il risultato finale
degli sforzi realizzatdall'esercente per creare una relazione coi propri consumatori.

In un contesto multicanakfondamentke definire uno specifico sistemaghgamento che sia adatto ad
ogni mezzoconsiderato cha seconda del contestaifierimento, le esigenze sono differenti e utilizzare
il metodopiu adeguatgud comportare unstimolo ulteriore all'acquisto. Si penaid esempipa chi
voglia comprare un prodottonline viamobile mentre sta andando al lavoro. Di certo optera per un
sistema semplice veloce da utilizzare.

L'utilizzo di una strategia multicanale integrata, se ben utilizzata, consente all'esérwenéficare i
consumatori oltre che durante il processo di acquisto anche al moteépegamento quando potrebbe

fornire loro in tempo reale offerte promozionali voltmeentivare ulteriormente la vendita.

3.2 Il mobile payment una definizione

Permobilepayments i i ntende quel Aprocesso ¢ hmedatowloev ol g
finanziario relativo a un bene o a un servizio, attraverso un ternmmadde, impiegato per effetare
| 6operazi oné.Ldiutp a gsmaphone @dné strumento di innovazione nel settore del

pagamento &enuto alla luce grazie alla comparsa di particolari dinamiche tra cui la penetrazione e |l

“"Garavaglia R. (2012), #fAMobile Payment e din47orni 6, Consumator
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relativo uso dello strumento, lo sviluppo delle infrastrutture e delle reti e infirecepinento di

normative sui servizi di pagamento elettronico emesse in ambitpeo (PSD)I pagamento tramite

devicemobili puo realizzarsi in occasioni d'uso molteplici, tra lladquisto di contenuti digitali quali

suonerie, loghi, riviste, musica o giochiglietti perattivita ludiche, biglietti per il trasporto pubblico

oppure per bollette e fatturepagamenti per prodotti fisici sono possibili sia on line che via POS {point

of-sale). Inquesti casi iimobile va a supporto di altri strumenti quali darte di credito e di debitd,

denaro contante e gli assegni. | serviaindibilepaymentsono diventati una tematicirilievo a partire

dagli anni 2000 e da allora non hanno mai perso di import@erdinaia di servizi di pagamento mobile,

inclusi di accessi ai pagamenti elettronicil @ternet bankingsono stati introdotti con una serie di

esperimenti effettuati da diveritori in ambito europeo che fino ad oggi si sono dimostrati fallimentari,

anche a causgel fatto che fino a poco tempotian venvano realizzate attivita coordite tra idiversi

attori in gioco(Figura 3.3%2.

Figura 3.3 Le sperimentazioni italiane saotobile payment
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Fonte:PriceWaterhouseCoopers, 2013
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Le probdematiche da affrontare affinchgagamenti vianobilediventino una realt@onsolidata sono

mol teplici a partire dal | &GfrunackiewppdrurdtZzoffestedal nabeoi mi
canale, al modo in cui far percepircabn sumat ore finale i1l reale val
servizi dimobilepaymentfino a trovare il modo in cui tutti gli attori coinvolti possano ottenere margini
positivi considerando gli investimenti affrontati in termini organizzativi.

Nei paragrafi successivi si tentera di fare il punto sullo sviluggile tecnologieledicate ai pagamenti

mobili evidenziando i vantaggi e le carenze che ad ca@gitterizzano questo contesto.

3.3 Una classificazione dei pagamenti vimobile

Il mobile paymenté un modello che racchiude s diverse accezioni chgossoncessere declinate in

due diverse dimensioni. La pacienda@l ir ¢ gtuead dme nt r &
riguarda il Acont est oreldzione aziendalierntez passibileNlistinguéreatrab i t
servizi dimobilepaymenin cui il pagamento é attivato esclusivamente da telefono cellulare, servizi di
mobilecommercen cui varie fasi del processo commerciale avvengono basandosi sul disposibive

e mobileserviceovvero servizi non strettamente legati ad unalfia commercialabilitati dd telefono

cellulare. Per quanto concerne il contesto di utilizzo, invecgpportuno distinguere treemotee

proximity. Il primo sfrutta la rete cellulare (sm®obile site, applicazioni) per scambiare le credenziali

di classificazione e generalmenten c |l ude si tuazi oni douso in cui \
secondoinvecat i | i zza tecnol ogie a corto raggagroodec o me
ed altre tecnologie e riguarda piuttosto situazidniudt i | i zzo i n cuisitrodanomn! i en
prossimit” | 6Uhle accezisnpdehobilepaymentag@pank acceanate rappresentano
tuttii servizieleat t i vi t " possi bili con | o smart pgpesto e ne

contesto saranno tralasciatiMlobile Remote Service il Mobile Proximity ServiceQueste accezioni
riguardanginfatti, servizi fruibili da cellulare a distanza o in prossimmta non soddisfano esigenze di
tipo commerciale e pertanto non intesanti visti gliobiettivi di questo lavorache mira piuttosto a
evidenziare qualiiano i vantaggi e le possibitriticita permerchante consumatori nel processo di
acquistoVerranno invece analizzate nel dettaglio le attivita di:

- Mobile Remote PaymensSi tratta di transazioni online effettuate a distanzasoggetti in

relazione B2C (Businegs-Consumer) il cui focus e sulla fase di pagamehwviene attivato

79 Osservatorio NFC & Mobile Paymen (2011) , AMobile payment tra aspettative e
Dipartimento di ingegneria gestionale, www.osservatori.net
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con lo smartphone via sms o applicazione dedicata. | prodtstessati sono ad esemgiio
pagamento dei biglietti del bus, delle bollette, di ricariehefoniche o di contenuti digital
(ad esempio loghi o suonerie).

- Mobile Proximity Payment si tratta dei pagamenti attivati mediante una transazbee
avviene ad esempio in un punto déa in condizimi di prossimita. La transazionaio
avvenire online o offline e le tecnologie utilizzate possono ess@recibddeol 6 NF C. LONF
in particolare puo operare secondo diverse modalita tra cui:

1. emulazione di una carta di pagamento

2. emulazionedi un lettore terminale in grado di leggere una ced@atactlesso un altro
cellulare che emula una carta

3. funzionamento combinato secondo cui il telefono pud operare in entrambe le modalita
sopraelencatdn questo caso il cellulare emula una cartarddito eci si appoggia a
tecnologie wireless di comunicazione.

- Mobile Remote Commerceriguarda i servizi utilizzé tramite dispositivo cellularger
supportare tutte le fasi del processo commerciale a distanza comprese lsdésiidne ed
emissioned el | 6 or di ne. Si pensi a d abbigliamemoioadiua | | 6 a
biglietto ae ppécaziometoumabileste.s o unoa

- Mobile Proximity Commercesi tratta di servizi a supporto del processo commeraialé Si
puod accedere in po vendita. Ad esempio si pensi all'utilizzo di un couponcatsa tramite
la tecnologia NFC, aelf scannindlettura dei codici a barre con $martphone) ellaso di
applicazioni dedicateVerra inoltre dedicato uno spazio di approfondimentoaoalcetto di
Mobile Wallet unostrumento che si trova a meta tribbile Proximity Paymeng il Mobile
RemoteéPayment Esso infatti pud essere inteso come un contenitore che ospita piu strumenti
di pagamento come carte di credito o applicazioni noragamento quali couponleyalty.

In altri casi esso puo essere definito caoeed valued accourfSVA) ossia urvero e proprio
conto di denaro elettronico per cui la transazione avviene unicammeab@nte la moneta

caricata.

3.3.1 | player coinvolti rel mobile payment

Gli attori coinvolti nel pagamenti vienobile sono essenzialmente cinque: i circuniernazionali di

pagamento, le banche, le societa di telecomunicazione e gli esefcemtuiti internazionali di
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pagamento. Vedono lo smartphoneme uno strumento pdrasformare il denaro da contante a

el ettronico. Tr ovandw®re soaolgl aitaighe cnaggiaireehté @ossena daen a
la spinta per la diffusione djuesta tecnologia. Per questa ragione operatori come Madtertésa
stannostringendo importanti alleanze: la prima sta lavorasda Google su Google Wallet, un
portafoglio elettronico di cui si parlera nei prossparagrafi, mentre la seconda $teetto un‘alleanza

con Samsung ed LG per la messa in commercieléfonini equipaggiati con tecnologia NFC (Near
Field Communication) con lo scopo eif f et t uar e pagament.i di prossi
payWave. | circuitinternazionali sondnoltre, attivi nella definizione degli standard di sicurezza.

Le banchesono gli attori piu attivi in tema di sperimentazi@@novazione. Intesa San Paolo nel 2011

ha lanciato il primo servizio in Italia diobileproximity payment hi a mat o fi Mbteggandond P .
la tecnologia Mastercar®ayPass, Intes§anpaolo ha permesso a 600 utenti selezionati di pagare
mediantec el | ul are avvicinando | apparecchio a wuno
convenzionati.

Le societa di telecomunicazione e in particolare ageratori di telefonia mobile. D&011 TIM,
PosteMobile, Wind, 3 Italia, VodafoneFastweb hanno concesso ai propri utenti di acquistare beni
digitali usufruendo dadredito telefonico. Inoltre, associandosi a banche hanno effettuato sperimentazioni
qualel a c ol | aMobile ® a isteaddM (@zienda trasporti milanese) e Telecdtalia che
prevedeva | a possibilit?® di r i @rapniai StMamediante Gna b b o r
speciale applicazione.

Gli esercentsono particolarmente interessattema demobile payment Ad esempiogli operatori del
trasporto pubblico locale (es. APS di Padovagstori di parcheggi urbani (es. Telepark), i rivenditori

di biglietti di eventi e concerfijes. Vivaticket) e la grande distribuzione organizzata (es. Carrefour).
L'ultima catgoria che partecipa attivamente netfilsito del mobile paymentsono iconsumatori che
iniziano a comprendere le potenzialita nhelbilepaymenin quanb facile da utilizzare, veloce e sicuro.
Come si e visto molti sono i soggetti interessati e coinvoltinuddilepaymentNonostante questo, come

si vedra nei prossimi paragr, o scenarioé ancora piuttosto frammentato sia dal punto di vista

normativo che per quanto riguardar&iative perlo sviluppo tecnologico nazioreakd europées.

8%Medaglia C. M., Moroni A., Opromolla A., Vol®i &ongrRlOtt@bi | & Nal
www.key4biz.it
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3.4 Lo sviluppo delmobile payment

3.4.1 Lo scenario Internazionale degbroximity e remote payment

Il mobilepayment un settore in continuo divenire, pertanto, a livello mondialkes®ntra supiano
dei servizi proposti una situazione eterogenea caratterizzdiaetdse dinamiche di sviluppoprezione
e consolidamento. Laidura 3.4mostra,in termini percentualila diversa propensione all'uso degli
strumenti di pagamento vi@obile a seconda della nazione. Nella parte superiore digilaa viene
riportata la classifica dei paesi che hanno evidenziato propensione @dliysagamenti di prossimita e

in particolare verso la Near Field Communication.

Figura 3.471 La propensione all'asdelmobilepaymennel mondo

Interested in using NFC to pay for goods and services

United Great 4 . . J .
States, Britsn Italy Australia Poland | South Kore: Mexico Brazil Turkey Saudi Arabia

19% 21% 22% 24% 25% 13%
3% 40%
e ] 45% 49% 57% 0%

Interested in using a smartphone app for P2P payments

United Great = 5 : 3
States  Britain Italy  Australia Poland Turkey Saudi Arabia

13% 15% 23s0g5%  23%
28% 29% 354 4%, 3 459,
% Interested 2 53% 50% 62% 65%

Fonte:lpsosMobile Payments, 2011

Siosservi che il maggiore interesse verso questadlogia € mostrato da Arabiaulita,Turchia, Russia

e Brasile. Lol talia si col | oca UnihlaGmamBretagnas i z 1
| 6Australia. Il nt er e s s a svluppo dimastanb ana maggiavenmeéenzione@d € s i
adottare nuove tecnologiepia g a me nt o. Del tutto simile |l a si
applicazioniper pagmenti Persoto-Per son ( P2P) con | 6l taliavimncor

di sviluppo ai primi posti della clagiia (IpsosMobile Paymentsy.

81 psos Mobile Payments (2011), iAs gt bbawocbdsumady péospanotbii V ¢
|l Denti fication Novembre 2011, morecprer i bile all éindirizzo http://
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3.4.2 | pagamenti elettronici in Italia

Secondo una ricer ca d eltaliadapaBche nél Settmeapeigaraenti coshcemeB a n ¢
in quello della comunicazione di marcamibbilesta acquisendimnportanza. Nel 201, 2nfatti, il ricorso

a strumenti quali bonifici via internet, cartepdigamento, addebiti pautorizzati e preliewia bancomat
hanno registrato umcremento percentuale pari al 6,7% a fronte di un calo del 3,9% dei mezzi di
pagamento tradizionali quali bonifici da sportello, assegni e incassi commercialitooizzati. Inoltre

il numero di operazioni pro capitefeftuate con strumenti diversi dadntante e in continua ascesa sia
nell 6ar ea del PFdla uwinamicacpitesostenuta @ s$taal regestrata nella componente
rappresentata da cansdiematici: nel 2012 i pagamenti via Internet hanno registratocansato pari a
344milioni di euro pari a un +22,9%oltre le operazioni online effettuate con carteredito prepagate

sono aumentate del 25,9% mentre i bonifici online hanno registratonemento percentuale del 22,7%.
Risulta ora opportuno andaad indagare le ragioni per cui in Italia i pagamentiontante continuano

ad essere molto diffusi. Le motivazioni sono di tre ordini, ovvenotivazioni sociali e culturali,
diffidenza nei confronti degli strumenti elettronidiracciabilitd. Per ganto concerne gli aspetti socjali
emerge chd 38% degli italianitra i 14 e i 64 anni utilizza il contante mentreastante 62% utilizza
alternativamente bancomat, contanti e carta di crddibdtre, i pagamenti elettronici sono maggiormente
utilizzati da chi possiede ut@urea e vive al Nrd. Venendo poi al fattore diffidenzbABI registra una
scarsa conoscenza dei seneggistenti e dei vantaggi che si trarrebbero da un maggiore utilizzo dei
pagamentelettronici, un timore reale e percepitdlasicurezza di questo genere di pagameatsti
naturali di servizio che non vengono messi a confronto rispetto al costo indekttontante gnfine,

una scarsa diffusione in comparti rilevanti come la publaioainistrazionela terza motivazionga
ricercata nella tracciabilita dei pagamenti elettronici. La ldiffusione infatti, permetterebbe di
contrastare fe o me n | c ome | 0 e che,sapnatiutto insupaniasee diffcie di congiuntura
come quella attuale, va ad alterareahfrontoconcorrenziale con il mercatoontrastando lo sviluppo,

f avor end o fista@ per aus $i stim& che, alla base delle imposte versate, ci sia un valore
potenziale diquesta economia pari a -820 milioni di euro annui. L'introduzione dei pagamenti
elettronici imporrebbe di registrare tutte le transazioni ed e ovvioechell'interessedi dcuni di
sfavorirne lo sviluppoLa mancata diffusione dei pagamenti elettronici nel nostro paese é dovuta anche

al 6elmstoabeoi al e c¢ he rdigudsto#pdd tedndogie relznorente in can si &

82Torrier o G. (2013), ABI (Associazione bancaria italiana)bile Semi n:
all édindirizzo www.cnel . it
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ancora raggiunta una massa critica. Inpitreapporto tra il costo dei servizi glagamento/PIL risulta
maggi ore i n p aedlizzarm prma@palinehte dostante. & datt dimostranmfatti, che

il 92% dei pagamenti avviene ancora in caslch# comporta un costo sociale dei servizi di circa 15
miliardidieurodicuilametaéest i natla adthtbarstoe d(c Nei paesiinlcoi §li% del
strumentielettronici sono madgrmente diffusi i costi per transazione sono inferiori, il cbaferma

che il beneficio in questo tipo di pagamentiriscontrabile nelle economie dicala connesse

al | 61 onatecnadogida

3.5 La normativa dei pagamenti via mobile

Per poter compratere la situazione normativa dei pagamenti wiabile € necessaridare una
panoramica delle evoluzioni normative attinenti i pagamenti elettronici. pentanto presentato un
guadro regolamentare a livello comunitario con focus particelareecepimeto delle leggi da parte

dello stato italiano.

Quadro normativo europeo e italiano

Cos?® come si  realizzata | 6uni o wumformaoenl sigtemnadi a, |
pagamento elettroco tra tutti i paesi membrinlquest'otticd 6 Eur opean Payment s
organismo di coordinamento del settore bancariBuropa, ha aperto i lavori per realizzare la SEPA
(ovvero | 6area imniewa odei Lpaogamdrttiivo =~ |l a creaz
procedure bancarieondivise per consentire scambi di denaro come se ci si trovasse in un unico paese.
Al fine di garantire | 6inter oper abeméssotidocumenti t r ;
ARul ebooko e Al mpl ement at i onmpementdtwiQuesteperaquahto r n e |
attiene i flussi di denaro tra istituti bancari. Venendo airappottitaut ent e f i nal e e i |
di pagament o, | 6Uni dienettek dealleodpettiae cleeiogni singolo paese meabra
deve recepire. Una di queséela Payment Services Directive (PSD) recepita in Italia con il decreto
legislativo n.11/2010 che fornisce elementi di tutela per il condoneanel momento in cui vengono
effettuati dei pagamenti elettronici ma che trova anddfeolta di integrazione peuniformare tutti i

paesi sugli strumenti e i canali di @agento utilizzabiliA questo proposito € opportuno citare il Libro
VerdedellEPCincuv engono i dentificatdi gl i ostacdversi che
sistemidi pagamento tra cui le carte eribbilepaymentCome premessa inizial@ questodocumento

vengono identificati i benefici che si avrebbero se si riuseidsattener@ina maggiore integrazione in

ambito comunitario. Si avreblb®curamente pitconcorrenza nel mercato che implica un incentivo
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all 6i nnovazi on edeieelativircostaebpbeazspsera pagament, si avrebbe poi maggiore
trasparenza eossibilita di scelta per i consumatori in base ai loro bisogni e alla ceavenienza

d 6 ut i,linfine si potrebbero avere pagamenti giauri sia in prossimita chedistanza ottenendo
cosimaggiori livelli di fiducia da parte L 6 aolamemtazeome da parte di ogriat® membro imateria

di pagamentituttavia,dete mi na | 6assenza di regalameataeewopesil clper opr |
rischia di perpetrare lrammentazione e la mancanzaimteroperabilita dei pagamenti tra paesi. Un

altro freno allo sviluppo é dato daB#uazione di stallo che i diversi attadinvolti nelmobilepayment

si trovano a vivereDa un latQi gestori di telefonianobilec er cano di mant ener e il
al meno sulla gestione di sicurezza dedgamengr vi z
elettronici tradzionali come le banche si mostrano intenzionati a vedéendere le proprie competenze

nel settore della coumicazionemobilesia in remotahe in prossimita. Il rischio, visto lo statdldecose

e che soggetti privatiche controllano gli standard, snseriscano e domimo | 6i nt er a cat
pagamento. Unsaituazione diquet o0 gener e p outarimeflmarementazione det ststerman 6

in ambito europeo producendo cosi effetti controproducenti (Commissione Eu2OX2. In uno

scenario di questpo, si rende necessaria anche la realizzazione dcamgagna di sensibilizzazione

del consmatore che troppo spesso agistensapevolmente scegliendo sistemi di pagamento che al
momento gli risultan@ratici ma che dal punto di vista dei costi r@aln sono i piu convenienti. Occoyre
pertantopr omuovere | 6uso del | a aghiatand scanti, erbneozidniro darifie c a
agevolate. A questo proposidnteressante 6 i mpdieMerDoo nal d 6 s ladalldvolantadih e
ridurreicostidigesti one del denaro contante che incide
a velocizzare le tempistiche di pagamento nei propri punti vendita, ha spostato [pirés@8te nelle

casse in dezione dei consumatori affinclpssano gese la transazionén autonomia, ha abilitato i
pagamenti mediante buono pasto e ha proposto una sereeniivi per coloro i quali facciano uso di
transazionelettroniche. Un altro gruppionpegnato nel settore della ristorazione (MyChef), invece, ha
favor it o dordastiesptevederdo und sednto del 1@¥#rtutti colorochepreferscanaguesto

sistema rispetto al pagamento in confénti

Undaltra normativa i mpor t aecdpia indtatia attsasmersa decremmb i t
| egislativo 45/ 2012 | 6 Eattraversorlaognaleiene Metanuraynuoldei r e ¢

definizione di moneta elettronica e vengono proposte nuforene di tutela per il consumatore.

8 Commi ssione Europea (2012), ALi bro Verde. \ee rcsaor ten menrtceatnoet €
consultabile alléindirizzo http:// www. europarl . europa.eu

84 Osservatorio NFC & Mobile Payment (2018 bi | e Pay me nt ; Rapporio ek Politegnice di MilareRipsirtingemto di

ingegneria gestionale, www.osservatost
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Attraverso le nuove normative, inoltre, viene datadasibilta di configurarsi come istituti di moneta
elettronica (IMEL) ibridi 7 a societéahe svojjono attivita commerciali comeedco, operatori della
grande distribuzionéGDO), aziende di trasporto pubblico e turistico senza aver bisogno di un istituto
bancarioche funga da intermediario. | vantaggi soconsiderevoli se si pensa chadozione di
transazioni elettroniche potra avvenire da parte di questi istituti &friditando le proprie competenze
tecnologiche, le capacita nel gestire i flusgpaljament@ nel rapporto con la clientela con il fine ultimo

di operare programmi diidelizzazione. Va puntualizzato che, sta un lato gli IMEL ibridi si
configurano coma t t or i i ndi pendent i, dal |l é6al tr o, l a r ec
molto simili a degli istituti bancariAnche se il quadro regolamerdar € modificatpnon si registrano

molti casi di operatori non bancari che siano entrati nel mercato. Le mags®o essere ricercate nella
congiuntura economica sfavorevole e nella cadapercezione dei reali benefiche si potrebbero avere

neéhtr are nel moevrecradt.o da nfirst

3.6 Le tecnologie utilizzate nei diversi sistemi di pagamento

Il seguente paragrafdfrontanel dettaglio i diversi sistemi gagamento in useyidenzianddo scenario
attuale @l trend di sviluppahe si preved Verranno analizzati i sistemi sia in remoto chpripssimita.
Inoltre, verra approfondito un paragrafo sumbbile wallet, una tecnologiahe si colloca a meta tra
proximity e remote yment

Mobile Remote TechnologyMobile Remote Payment

Una definizione

Permobileremote paymert i i ntende | 6 at tmobiecherappoesentaplaltyro stepn t o
del processo di acquisto le cui fasi pregresse si sono sviluppatnaldifferenti quali ad esempio la
consultazione di un sitc@ommerce da Pc. Pemote paymergossono anche intendersi operazioni le

cui fasi del processoo mmer ci al e si ano estremamente msbdempl i c
diunticketperlasdasa i n un parcheggio o | 6acqui $otaE® di u

Uno strumento per effet uar e p a g a mesms che gend a cagsendi tina sdrikmitazioni

8%0sservatorio NFC & Mobile Payment (2013) Mobil e -Pipagtimemtodi: | 61 t
ingegneria gestionale, www.osservatori.net.
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legate alla sicurezza e a una maggiore lentezza nella transazidtzeessere poco adatto in ambito

retail e potenzialmente piu efficace nel campo dedlesazioni P2P (person to person).

Scenario di riferimento

Nel 2012 in Italia & stato registrato penibbileremote paymenin flusso pari a 13nilioni di euro,
circa il 19% i n pdebte. Questoprisultatoce frattkella Soaman dd 6 miliore di e
pagamenti di cui 700.000 sono le ore di parcheggio pa®2@e)00 sono i biglietti del trasporto pubblico
locale venduti e 10.000 sono le corséaixi pagate via cellulare (Osservatorio NFQVibile Payments,
Politecnico di Milano2013).Cosi come accade in Italidiversi player internazionali stanno puntando
sullo sviluppo demobileremote paymenmniel settore del trasporto pubblico locale. Tpaimi tentativi
realizzati in Italiaconsuccessaitroval 6 a z deetraspaaiti pubblici di Firenze che ha ideato un sistema
di mobileticketingarrivando avzendere in nove mesi 500.000 biglietti attraverso il credito telefonico. Un
risultatomolto positivo visto che l'iniziativa ha portato a un aumento delle vendite dei2Bnostante
gualche caso interessante va specificato che ad oggi la diffusbmekileremote paymerag ancora
piuttosto limitata. Tra le principali criticita e possibédenoveraréa scarsa conoscenza delle potenzialita
dello strumento da parte degkercenti é mancator aggi ungi ment o di undadeg
vanifica i benefici chealtrimenti si avrebbero in termini di costi. Al d&a di cig, attualmenteviene
registrdo un calo dei costi delle commissioni pari all@% rispetto alle spese che si avrebbero
utilizzando le carte di pagamtef’. Ulteriori criticita si riscontrano tra gli attori coinvolti nella filiera del
mobileremotepayment Da una partde banche chean sono dispste a cedere il presidio defjastione
dei pagament i e che tvo dirsduppae appleanipnohe @wosantariodio b i e
usufruire del servizio su piu esercenti e con piu sistemi di pagardanino,altrogli operatori di telefonia
mobile che temono la competizione con il morfekncario vista la ridotta marginalita dei pagamenti di
beni e servizi ginfine, i servicee technology provideche a seconda delqgprio orientamento, banche

0 Te<o, scelgonaon chi collaborare. Infinenon vanno sottovalutate le grandi multinazionali come
Apple e Google chesfruttandoil proprio potere commercialgotrebbero entrare nel mercato senza

alcuna collaboraziofi&

86 Osservatorio Mobile Marketing & Service (2013), "Mobile marketing &iser crederci per fare il salto!", Rapporto del Politecnico di
Milano - Dipartimento di ingegneria gestionale, www.osservatori.net.

8"Osservatorio New Tablet & business application ( 20ctd Mianofi Mobi I
- Dipartimento di ingegneria gestionale, www.osservatori.net
8 0Osservatorio NFC & Mobile Payment (2011) , AiMobile payment t

Dipartimento di ingegneria gestionale, www.osservatdri.ne
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Prospettive di sviluppo futuro

Il fattore chiaveper lo sviluppo e il successo futurd deobileremote paymerrisiedein prima istanza

nella necessita di ampliare la base utenti che va educata a pegoegieetecnologia come uno strumento
comodo e veloce e in secondo luogo nel bisajrmampliare iservizi offerti. In primis, quindiva risolto

il problema della primaegistrazione al servizio che deve essere facile, veloce e unica per usufruire di
una moltitudine di servizi. Attraverso un'unica piattaf@monsara difficile convincere gli utenti a
utilizzadap e r | 0 aatgheni @ derwizi. dlio stesso tempo occorre fare in modo che anche tra gl
esercentvenganaompresi i potenziali benefici che si possono trarre dallo sviluppo di qaestdogia,

solo cosi potranno promuoverla nel madoretto alla clientelatargdt.6 i nvest i ment o i n ¢
su cui fino ad ora si € puntato in maniera limitatalat@mutente chenerchanté fondamentaleldine di
esaltard'esistenzalel servizio e i vantaggi che se ne possono trarre dalttiamai Pertantog possibile
prevedere uno svilyg futuro focalizzato su quegimbiti caratterizzati da immediatezza di acquisto,
limitata possibilita di scelta e forfer e q u e n z @abudnd sokizione éUWappresentata dai servizi di
mobilita (trasporti eparking) e dalle donazioni che rappresentano rispettivamente acquisti effettuati

guotidianamente e micropagamenti che la maggior parte degli italiani pqs=sonettersi.

Mobile RemoteCommerce

Una definizione

Il Mobile Commercepu0 essereinteso come ni éstensione detnobile remotepayment in quanto
racchiude non sol o | a f as e ndankhe pitededasia essaprecededti c o
come la selezione ed emissiodee | | 6 or diasé. i Neicui | 6wrexdpariéenset o r
complessa, imobilenon puo sostituire rappresentare un valore aggiunto rispetto al Pc o al tablet,
tuttavia ilmobilepuor appr esent are un vantagagi tpefilfraspotdylat i ¢
prenotazione di alberghi e il riacquisto di qualcosa di gia testato. Nella progettdziomsistema di

Mobile Commerce importante definire un processo di acquistoadrmaprenda pochi passaggi, un sito

facilmente fruibile e usistema veloce per flagament®.

8% Osservatorio NFC & Mobile Payment (2011) , AiMobile payment t
Dipartimento di ingegneria gestionale, www.osservatori.net.
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Scenario di riferimento

I MobileRemote Commeréea r egi strato negl i ul tciestitadehnumero un 6
di smartphone i n possesso dehghaperindssolagli atediaveee al | ¢
undesperienza di a capermi slitdimensiani piq granti rispetto aj passato ecal a

potenziamento della velocitdella rete. Nel 2012, infatti, iMobile Remote Commerce arrivato a
rappresentare ittalia circa 180 milion di eur o, registrando un incre
precedente. Inoltre, rispetto al transato sboenmercel mobilerappresenta&irca il 2%, arrivando al

10% nei casi in cui si tratta di aste e cougRassando ai settori merceologici si osserva dopeattutto

il settore deturismo e dei trasporti a evidenziare un aumento delle vendite in costante rialadtmegli

tre anni. In seconda posizioneéi | settore del | pacenusglilvenditmpean &lo c o
25% in calo rispetto al 2011 dove si era registratdransato pari al 29%. Infine in terza posizione
troviamo il settelbkbdodebtbdrohocmatheaha registr:
2012(Figura 3.5)

Figura 3.5 La distribuzione per comparto mercegilmo nelmobileremote commerce
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Fonte:Osservatorio NFC &obile Paymets, Politecnico di Milano, 2013.

In generaleil mobileremote commerce piu efficacen e | | 0 a Intdrisnto,0le thsporti, oltreche

nelle aste e nelle offerte doupon eneigruppi diacquisto. In questi casi mobilerappresenta il canale
perfetto visto che consenteatisere online in un dato istante della giornata per poter cogliere promozioni,
scontioppure semplicemente paspondere al bisogno del momento come puo essérea c qui st o
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biglietto per il trasporto pubblico. Nei contesti in cui la decisioné ac qui st o Vvi ene r
ponderata il suceso delmobilecommerceeancora | i mitato, tianerttobe v e
nell 6el et geoei a&oeonpeeEs da beSkéop rappresentano grosse percentuali, sono in

guestocaso decisamente limitate.

Prospettive di sviluppo futuro

Secondo le stime del Politecnico di Milano (2013)mibbile commercee destinato asvilupparsi
ulteriormente. Il prossimo passo sara infatti quello di introdurre la possitiilpagare con bonifici
bancari visto che | 0685% deapnhtrdil50% didssi chautilizzalasasta e d e
di credito. Siritiene, inoltre, che con moltarobabilita nei prossimi quattro anni verra raggiunta una
penetrazione dehobilecommerceari al 10% del transato online, il che significa che quest'ultimo andra

a rappresentare un introito pari a circa due miliardidieu | 6 anno ( Os sMobile at or

Payments, Politecnico di Milano, 2013).

Mobile Proximity Technology Mobile Proximity Payment

Una definizione

Il mobileproximity paymené una tecnologia che consente di abilitare pagamebtrso raggio. Essa

utilizza strumenti qualiigrcodee | 6i nnov at i hadeasHek CanmaniciehnCNFC) é

una tecnologia che funziona in prossimita e pbemette di effettuare diverse azioni semplicemente
avvicinando il propriadevicemobile a un ricevitore abilitato. Ormai presente nella maggior parte dei
dispositiviwi ndows e Andr oi d, guest a wreancheindaigerrendst a e
associata a periferiche Bluetooth (ad esempio cuffie o speaker) nel settoredaleldca e

d e &utordotiveoltre che per i pagamenti in mobifitaSecoy d 0 u n 6 a n a lddll'ssservatofid et t
del'lNFC e delmobile paymentd e | Politecnico di Mi | a miguarda2 0 1 3
principalmente settori quali il retail, i trasportipp b | i c i | ocal i e | 6intratte

servizi classificabili in cinge macro categorieyvero:

¥Carelli C. (2013), fdiBeacorms:saltaa dfni ke chenld 0B lIpu eatnmmadt, h c4.nG ud It ladbN
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- il marketing vale a direattivita che riguardano la promozione, le iniziativdidélizzazione
e tutte le possibili azioni di incentivazienveicolati viamobile (ad esempiocouponinge
advertising.

- il ticketing, ovvero,i | biglietto per | a met rwsyalizcabaer eo
controllati sullo schermo dello smartphone senza il bisogno di @éffettuare una stampa.

- iserviziinformativj ossia #ivita che permettono di ricevere informazioni sul piano deglri
di dati mezzi di trasporto, su eventuali ritardi e informazioni generiche ad essuhjiogo
in cui ci si trova in un preciso momento.

- il supporigtopcheapl ,| draicqqwar dar e | 6uso defaclitare t ecn
la fase di ordine comad esempigda selezione della spesa da catalogo NFC.

- 161 D Ma n acheagusrdaservizi di accesso a determinate struttuvdfiei senza dover
ricorrere a un pass fisico.

La tecnologia NFC puo basarsi sulla presenza di uta decredito o meno. Nel pringaso, ovvero nei

servizicard presentle credenziali di pagamento sono presenti durantensazione e in genere sono

cont enut e delol dméariphonteeor ospitate su insecur e el ement o all 6
del | 6oper at or e . caMnotpesertle aaenziali oho meraoriazdteai@ud ovvero

nei sistemi di sicurezzd el | 6 azi enda attr av e ramanto. llnagengragueestee s |
informazioni vengono attivate mediante la letturagticodeo dal 6 uso del | 6 NFC per

credenziali di pagamento. Diversi sono i vantaggiiathge sistemi possono dare. RBg@lanto concerne

| 6esper i enz aoneconearth germetie di atsvaréd in madofacile e veloce il pagamento
perchérichiede il semplice avvicinamento deBomar t phone al POS, mentre n
gr codepuo richiederanaggiore tempo. Il vantaggiom questo secondo castisiede nel fatto che con
unasola attivazione e possibile usufruire sia di pagamerossimita che in remoto. Dalinto di vista

della catena del valore e del tireemarket i benefici maggioriprovengono dalla soluziorsard not
presenin quantoe piu semplice e immediata thaplementare, mentre dal punto di vista della sicurezza
risulta essere migliore Epluzionecard presentisto che ilgr codee facilmente duplicabile. In generale

e possibile dedurrehei benefici derivanti dalla soluanecard presensiano maggiorse si considera

che taletecnologia si pone come il neiale anello di congiumionenone s sendo al tr o che

uno strumento di pagamento gia in Uso

91 Osservatorio Mobile Marketing & Service (2013), "Mobile marketing & service: crederci per fare il salto!", Rapporto dehkeolidi
Milano - Dipartimento di ingegneria gestionale, wwasservatori.net.
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Scenario di riferimento

Sul piano internazionale la diffusie delmobile proximity paymensi presentgiuttosto frammentata

seppur carica di dinamismo e innovazione. Molti operatori staffrendo e sperimentando soluzioni
diverse fra lorpprovocando uno stato generaleriertezza sia lato utenti clesercenti. Tutto questo
rallenta fortemente lo sviluppo deliecnologia, una situazione che rispecchia anche in parte quella che

e la situazionéaliana&?. Per quanto riguarda il nostro paese molte sono le iniziative sperimentali avviate
negliultimi 3 am i , ma in questa sede si c o n ceffettivamente™ | 6
sono state avviate a livello commercidieopportuno, a questproposito, diinguere tra le iniziative

NFC card presente le iniziative NFCcard rot present Per quato riguarda le iniziativeard preseng
opportuno citare PosMobile che nel dicembre 2012 ha attivato la prima offerta commerciale sfruttando

la tecnologiaNFC e di cui si fara un approfondimento specifico nel prossimo capitolo. Subitédefm

Italiane si e proposta Tim che nel febbraio del 2013 ha attivato il primdMaitet attivabile con carte

Visa di Intesa Sanpaolo rendendo cosi commercializzabileogetto sperimentale iniziato nel 2011

chi amat o #i M®@ereguandorcahceimvegce il sistemapayment card not presewa citato il

caso PayPalhe nel 2012 ha stipulato un accordo con Mondo Convenienza éfilipalgamentgotesse

essere perfezionato al momento della consegna lasciando solo un pccioo al momento della
conferma del | 6acqui st o. ( P o dltiotasocsigriificatvo & quelldvdi Auehanache 2 0
ha lanciato un servizio simileaquepor opost o i n Fr anci &Qrdodepresentatdo n P a
dal cassiere vienette dallo smartphone del clienteel punto vendita e pagamento viene finalizzato

conl 6i nseri mento di guestoul timo del c odqueste seg
servizio € necessario iscriversi via Internet ad un programma speciale insgnexptodati e collgando

il proprio profilo a unacarta di credito AncheEsselunga e altri rivenditori italigndal 2013 hanno

lanciato il loro servizio dipagamentocontactlessat t r aver so unobdall eanza cc¢
cercando dpromuoverlo offrendo sconti e pura inserire nella propria carta fedeNé infine citato

| 6 ac c o rTEICOdtahiaae (PosteMobile, 3 Italia, Wind, Tindpdafone) hanno stipulato nel corso

del 2012 con | 6obi ectientiumasime un telefomo natati éi ketagiatNEQG cosi 1 |
che siano prontiperpotars uf r ui r e dei servi zi c éhgeiindddecteard nr a n n

unico hubche sia il punto di aggancio tra gli operatori di tutto il mercato ottenendo beneficilaome

92 Osservatorio New Media e New Internet (2018)eW Internet +90%: inizia a delinearsi il nuovo scenario dei medrépporto del
Politecnico di Milano- Dipartimento di ingegneria gestionale,www.osservatori.net
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flessibilita del sistema@na ri duzi one dei costi vtutts it playerl 6 u n i
partecipanti. Per il futuro si vorrebbe ampliare il progetto oltre clpagamenti ad altri settori come

quello delcouponing della loyalty della pubblic@mministrazione e derdsporti. Per far cio sara
necessario stringere ulteriori allearzn nuovi playerDa quanto detto si evince il forte impegno a
lanciare il piu possibile la tecnologia NF@ié in generale iproximity paymendla parte di diversi attori

del mercato. Questeerché i benefici che se ne potrebbero trarre sono numerosi. In partisofesi

acome il denaro elettronico sarebbe in grado di ridurre i tempi di pagamentadarc® i costi della
gestione di denarcontante. Nel primo casena riduzione della tempistick pagamento permetterebbe

di risparmiare sul @rsonaleriducendo ad esempipil numero di casse aperte e riuscendo ad evitare
situazioni n cui a causa della troppa cadeuni acquisti non vergo ultimati. Nel secondo cagavece

la riduzione dellaggestione del denaro contante porterebbe a tagliare i costi per il trasporto del contante
nonchési ridurrebbero i furti e si annullerebbero gli errori di conteggio. Va specifioaoesta sede

che i | ri sparmio real e dal | 6 mshdepayreentvariaonnbase allo e r i
specifico punto vendita preso analisi e alle variazioni sgosti di gestione del contante oltre che alla

reale incidenza sui tempi di pagamento.desto motivo non € possibile fornire una percentuale precisa

di risparmio che siapplicabile a chiunque indiscriminatamente.

Prospettive di sviluppo futuro

Uno dei principali fattori di sviluppo per mhobile proximity paymentisiede, come si potuto dedurre

dai paragrafi precedenti, nello sviluppo d&ntactless Paymerfin poco piu di un anngono state
emesse350.000 carte e 2000 PP3 e carte senza contattesultano migliori rispetto ai metodi di
pagamento tradizionali (contante, cartecdidito con key o magnetiche) in quei settori dove possono

i ncidere concr etsgpmneenteen z s u ldldébaicngtue re@ximity pdyraenter i v o |
influenzatidatrd at t or i : l a di ffusi on e p. Pdruantotcaeenaitptimov i t -
punto si é visto come lo smartphone sia diventato un oggetto che e entrato piendarepdeta della
quotidianita di molti, inoltre si tratta di uno strumento versatitgerattivo che facilmente agevolera lo
sviluppo di macro pagamenti propperchéle credenziali di autorizzazione per questo genere di spese
potranno essere gestite gubpriodeviceanzi c h® seauseP@S*E ndel,| ér endendo
molto piusicuro in termini di protezione dei dati. Ovviamente l&s$ibilita dello strumentpermette

anche di essere un ottimo veicolo per tutte quelle campagne di marketileg ®ervizi aggiuntivi che

hanno come obiettivo la creazione di un valore aggiantod per i enza di acqui st
70



esempio a questo proposito e quelldddi Donal dbés Gi appone agamentolg@zier i d o
al | a n applioaziohe chelcorsente di prenotare il pmprénu mentre si e in coda ecdmunicare

una vola arrivati allacasa | a pr aprgiud s$ ©e lvti aaconsiife@zionelda fael t r &
riguardainfine, la comodita nke Wtilizzare uno smartphone absto di una carta di plastica per effettuare

pagamentcontactless(Osservatorio NFC &obile Payments, Politecnico di Milano, 2011).

Figura 3.6, Il numero di POS NFC nei due scenari ipotizzati
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Fonte:Osservatorio NFC &lobile Paymets, Politecnico di Milano, 2013.

Secondo una stima del Politecnico di Milano (2013) sono due i possibili scensrpoigenteranno nei
prossimi anni: uno def i ni t oPQSisaa dovuto ahmatiral® praparsi ¢ u i
della nuova gamma e |lWnmcpie¥he i t o n dorowinRypRyneod\veay u a t
immaginato sulla base di uf@ate spinta promozionale nei confronti degli esercenti. A partire da queste
ipotesi le Agure 3.6 e 3.Tappresentanan aument o del | 6RASipadriia#00.000 (siel n
veda la curva rossa nella figura 3.6 con un numero di utentag®@ milion), mentre per il secondo
scenaio si evidenziaun numero di POS pari a 610.000 (si veda la curva verdeFigllea 3.6) a fronte

di un numero di utenti pari a 10,3 milioni. (rappresentato dalla ¢nraeancio della igura 3.7)
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Figura 3.70 Numeo di utenti nei due scenari ipatiti
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Fonte:Osservatorio NFC &lobile Paymets, Politecnico di Milano, 2013.

Per il futuro, inoltre, non va escluso che emergano nuove tecnologie a supparobdelproximity
paymentRisale a questo propositaleembre 2013 il lancio di unauova tecnologia da parte di Apple

che ha deciso di non implementare il sistema MECsuoi smartphone e ha invece proposto iBeacon,

una tecnologia che sfrutta6i nnovati vo Bl uetooth Smardatiau@on i
distanzaanche di 50 metri tramite un posizionamento Géd®rariamente alla NFC che invelaora

al massi mo a una distanza di 2 0 c iaviate inforendziorii, . EO
coupon e sconti promozionali identifichm | 6 esatt ac opesuimaitonme ddadll 6i nt
vendita puntando quindiesapdera®sizat edrélaoc qdiiEd ot ef
attualmente presente in tutti gli Apple Stdegli Stati Uniti ed & ad oggi utilizzato solo pensultare i

dettagli dei prodotti espostifuturi utilizzi possono essere quindi molteplici, le potenzialita del mezzo
sono considerevoli, unico punto di svantaggio risiede nel fatto che ormai la tecnologiehdi@

margine di adozione in rapida cresck sempre un maggior numero di attikitBmmercialilo sta

adottando.
Mobile Proximity Commerce

Comegia accennatoil mobile proximity commercettiene a quellattivita di mobile promotionche

vanno a supporto del processo commeraialguntovendita. Gli approcci adottati dalle aziende sono

di tre tipi: nel primo caso imobilee inteso come un ulteriore strumento mediante il quale accedere a
delle promozioni, nesecondo caso ihobileviene utilizzato come canale ehgagemenp er |,6 ut en
sfruttando il fenomeno dellgamification Infine, nel terzocaso esso viene utilizzato cbobiettivo di

sfruttare le sue peculiarita (Osservatdviobile marketing& Service,Politecnico di Milano, 2013), quali
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la personalizzaziong(offrendo delle prommioni targettizzaty la geolocalizzazione(inviando
promozioni in base alla posiziodee | | § elimeediatezzgper cui sfruttando il fatto che il cellulare
€ uno strumentohe il consumatore ha sempre con sé vengono inviate promozioni specidiicolgoa
fasce orarig In questa sedén particolare si e scelto di approfonde | 6 mabilecoupeninge della

mobileloyalty in quanto tecniche di marketing gia note ma con grandi potenzabtanobile

Definizione di Mobile Couponing

Il mobile coupone un buono sconto associato a un determinato acquisto cheevagso tramite
smartphone. Rispetto al normale coupon cartaceo esso presdrgaeafai notevolperchéconsente un
annullamento dei costi di stampa e distribuzigmazie alla sua dematerializzazione. Esistono due
tipologie di coupon: il coupoproduttore e il coupon esercenRspetto alcoupon cartaceal coupon

del produttore, ovvero buoni erogati da grandi aziende di largo consumd.coner ®al , Bar i | |
ma cle vengono redenti dai singoli esercenti, presenta dei vantaggi c o n s i d elimmazionen e d
di una serie di processiderifica di back office che altrimenti dovrebbero essere effettuati con la naturale
conseguenza di avere maggiori costi in tefrditempo e denard. | coupon dell deser
riferisce a quei buoni sconto che vengono realiztatir et t a me nt é tedvanl di desge,&r c e n
distribuzione e dutilizzo finale. Si pensi in questo caso a catene di distribuzione Acomea & Sapone

o Proumerie Douglas. vant aggi che emer gon omdbiteecouponingsonb 6 ut i
diversi. Si pensi innanzitutto alla personalizzazione e al contesto a cui ptasbmente essere adottati.

Questo implica una maggior mikilita di redempton e, di conseguenzadi ricavi. Esistono poi dei

benefici intangibili che riguardanb 6 a mp |l i ament o del l e i nformazioni
clienti che possonessere utilizzate per effettuare operazioni di comunicazionarketing piu mirate.

Il mobilecouponingpermetteinoltre, di ridurre le tempistiche della campagmamozionale incidendo
significativamente sulla ridiione delle scorte di magazzisoprattutto in settori come il food dove si
presenta il problema di smdere i prodottireschi vicini alla scadenzadltilizzando il mobile coupon

inoltre, la velocita di redenzione risulta essere moltorp@pi da gr azi e all 6uso de
permette una lettura immediata @edici attraverso il semplice coniatdello smartphone con il POS

del |l 6e.sercent e
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Prospettive di sviluppo futuro per lamobile promotion

Nel futuro ilmobileé destinato a giocare un ruolo dirpo pianoperchépuo abilitareuno spettro assai
ampio di servizi sia in fase di acquistioe di pagamenjoappresentandquindi, un valore aggiunto sia

per i consumatori che pemerchant La coppiamobilecommercdrappresentato da-couponinge m-

loyalty) emobilepaymentimplia il valore per gli esercentiimpattho di r et t ame ntlebe s ul |
vendite in-store Un cliente che riceve un coupon subjrio smartphone da redimere fase di
pagamento sarifatti, piu portato a utilizzare un unico strumentbe glipermettac on undéuni c a
di pagare coro sconto piuttosto che redimere il coupaa smartphone e poi pagare con il denaro
contante. In questo sen$a mobile promotion pud supportare in maniera significativa la diffusione del
mobilepaymenttheha ancora tanta strada da fare. Sono divev&ide i retailer che hanno gia iniziato

ad adottare soluzioni dnobilecouponingcome Conad, Pnatal e TotalErgnentre cateneome Coop
Estense e Auchan hanno gia iniziato a utilizzare serviznahile self scanning Recenti evidenze
empiriche hannoevidenziato chetra i retailer italiani i servizi complementari al pagamento
rappresentano il 75% delle attivigdfettuate ad oggi su mobife Si tratta infatti, di iniziative legate ai

servizi di prevenditaomestore locatore volantini digitali veiolati per il lancio di offerte promozionali.
Attraverso applicazioni quali QR code, tecnologia NFhar codel 6 ut ent e pu, i n
scannerizzare i prodotti a scaffale ottenendo informazioni sulla provenienza o il metodo di lavorazione
dell'oggetto dsuo interessdn base ai trend fino ad ora analizzati € possibile individuare delle possibili
strade dgercorrere per uno sviluppo futuro detfebile promotionin Italia. Si pensi ad esempatle
promozioni legate alla geolocalizzazione. Sfruttarel@dratteristiche specifiche delezzomobile e
infatti possibile personal i stmatagieanirdtetepoqessirdi GRN z a
specifici. Un altro fenomeno interessante per il futuro € quello dglhaification Grazie adinamiche
ludiche e di gioco la marca pu0 avvicinarsi agli utenti sfruttando specHighlcazioni attraverso cui
accumulare punti per il programma fedelta, aumenta@gagementdegli utenti e stimolarli a
frequentare maggiormente il punto vendita gféettuare propri acquisti.

A conferma di queste ipotesecenti ricerche hanrmoesso in evidenza quali saranno, secondo i marketer

italiani, i trend dellanobile promotiore loyalty nei prossimanni. Come si pud vedere dallgira 3.8

93 Osservatorio New Media Mew Internet (2013), "New Internet +90%: inizia a delinearsi il nuovo scenario dei media", Rapporto del
Politecnico di Milano- Dipartimento di ingegneria gestionale,www.osservatori.net

74



il 42% dei rispondentignsa di puntare su promozignier sonal i zzate con | 6obi e
che non siano troppo invasivepeb ut ent e .
Figura 3.811 punto di vista dei marketer sui trend det@bile promotion e loyalty

Tra le iniziative di Mobile pr tion, quali pensa avranno maggior impatto nei prossimi 2 anni!
(Massimo 2 scelte)
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Fonte:Osservatoridviobile marketing& Service, Politecnico di Milano, 2013

Il 33% dei rispondenti ritiene che nei prossimi due anni saranno svilupwafgiori attivita dimobile
couponinge il 25% puntera su promoziogriossselling A pari meritq invece risultano le iniziative che
puntano swamification geolocalizzazione e dematerializzazione delle fidelity card.

Mobile Wallet

Con il terminemobilewalleto borsellino elettronico ci si riferisce a dispositivi divesin cui € possibile
effettuare pgamenti in mobilita. Una prima definizione attiealuso del mobile wallet come
contenitore di uno o piu strumenti di pagameradizionale quali carte di credito, carte di debito o carte
prepagate emesse da una parter za che non necessariamente dev
emesso imobilewallet La transazione avverra quindi nel circuito della carta di riferimento mentre il
wallet s i occuper”™ sempliceemeahe di b6 addpagamenta.tine plt 6
guesta accezionernhobilewallet puo ospitare anche valori non monetarali punti fedelta (nel caso di

fidelity card e couponche possono essere scaricati wieb e utilizzati in punto vendita mediante
tecnologia NFCLo schema di fumonamento di umobile walleté alquanto semplice idgura 3.9. Gli

attori del processo sonib consumatore, ovvero la persona che effettua il pagamento via mobile, il

merchante il service provider del portafoglio elettronico. Per completare il processwre nelldase
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Figura 3.9 Consumer to Business (SEPA) Card Payment
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pagamento. Lo step successiaale il consumatore attivare il lettarentactlessel proprio dispositivo

mobileavvi ci nandol o al di spositivo dell ' esedicent
pagare nt o ( MCP) e a compl etare | a tuitimatasc@mpare net . U
terminale dell'eseente un segnale di conclusiodee | | 6 o p e r raobile verramno salvatd le
informazioni sul pagamento e sarqueesto punto possibile tiigre il devicemobiled a |l | 6 ar ea di

In ultimo, potraessere, a seconda dei casi, stampata una ricevuta del pagamento effettuato (European

Payments Council, 2013).mobilewallet pud essere considerato anche in una diversa accezione ovvero

puoessere visto come strumento che contiene moneta elettronica. In quedtipcatafoglioé un vero

e proprio strumento di pagamento e puo esséren o mi nat o

(Stored Value Account).

anche

Afcont o di
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Al 1 6i nt er n anoldleavhlletésestorio snches aliwe tipologie di strumentazoprali il pin pad
mobile | 6applicazione pos e i S ipis paésnia rifdriraesita & un s u
gualsiasi dispositivanobile connesso a una rete Intergetlegato a uno strumento fisico costituito da
unapin pad(una sorta di terminale PO8he permette la lettura della carta di pagamento acquisendone
il pin. Il canale mobile viene utilizzato per realizzare e concludere la transazione di pagamento.
N e | pliaaigne pos il sistema € simile a quello presentato cpim ipad In questocasq perg puo
essere presente un dispositivo ausiliaeed donglé per la lettura dellgarta di pagamento oppure, in
situazioni di pagamento in prossimita (NFCjriensaione puo essere effettuata direttameetramite lo
strumento mobileAnche inquesto caso il reale pagamento in danaro avviene su un sistema di tipo
tradizionaleVenendginfine, ai sistemi basati su credito telefomién questo caso gli operat@assmo
proporsi come intermediari senza per forza diventare istituti di pagameiéovpedita di beni e servizi

digitali, previo pagamento da realizzarsi mediante credigfonico.

Scenario di riferimento

Lo sviluppoa livello internazionaléella tecnologianobilewallet offre spunti diriflessione interessanti,

visto che gli attori principali sono aziende del calibro di Googfmle e PayPalche nel 2012 hanno
palesato le proprie strategie in questo ami@imogle, motore di ricerca natelil997, colosso del Web

e principale venditore di spgaubblicitari in Internet, si affaccia al mondo dei pagamentmoailenon

conl 6obiettivo di tr asf omdonéfusssditramsaziora crayvengano ih riete,a n z i
bensi per pseguire il suo unico obiettivo che e quello di interceftareggior numero possibile di dati

e informazioni su abitudini di acquisto e reattivdtée promozioni da parte degli utenti. Maggiore ¢ il
numer o di dat i di adpedisingchda doaglsarann ggaboi dicoffriee aigrapri clienti, d

di conseguenza maggiori saranno le operazffettuate con ilallet e cosi via. Per questi motjvi

modello diMobile Wallet cheGoogle ha realizzato € il piu completo che sia stato adooggio. Google

Wallet e statdanciato nel 2011 come uno dei primissimi portafogli elettronici esistenti negliUstiti

in grado di fornire servizi garoximity commerce paymentAllo statoprimordiale supportava solo carte
CitiMasterCard e Google Ryaid Card. Coh 6 evol uzi one avvenut addldanno
versione 2.0, inveceioogle ha definitivamente imposto la propria superiorita includergualsiasi

genere di carta diebito e credito. Google Wallet € ad oggi indgradi effettuae transazioni sia
utilizzando la tecnologia NFGittraverso uno strumento di sua proprieta che fungeteianediario in

ogni operazione, sia di offrire un servizio di borsellino elettronicqpohede il nome di Googlgheckout
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al |l 6i nt er n osibilees$pitace wuwalsiasipo di carta i pagamento, coupon promozionali e
tesere fedelta e regalo. Googlelagorato molto sul fronte della sicurezza e il prodotto che ad oggi offre
permette disalvare i dati sensibili nei server di sicurezza dellmda, emantenendo nel proprio
dispositivomobile solo il numero di carta virtuale creato al momento de&lastrazione di usm nuova

carta di pagamento nelalet. Questo sistema offre tvantaggiil primoélaposdo i | it © per | 6
bloccarein remob la propria carta nelaso di smarrimento o furte il secondo € il vantaggio tarmini

di risparmio ditemponella gestione delle transaziomnoltre, le céene di negozi che hanno aderito

all édiniziativa e che sono grado douilzzre dvallet pet fareimn P O
modo che attraverso quest 6u puntidseilla fidelity pardodputilizzare | i e r
coupon digitali e sconti. Google Wallet permeittdine, di effettuare anche acquisti da PC e di zadire
un'applicazione per far scaricag possibili acquirenti unaupon direttamente nel proprioaliet.

L6i mp or tsettarecaupodirgper Google e evidents opr att utt o a seguito
2011della piattaforma Zave Networks, sociepeesializzata nella digitalizzazione d@upons e che e
diventata un punto di riferimento per promuovere sconti da pageaddi multinazionali in America
come P&G, Coca Col a, esitowdDzav®ra.tom ¥ Bssibile acaricaged cowpon s u
di interesse direttamente sul propBoogle Wallet e usufruirne online o direttamente nel punto vendita
associatoUn altro caso interessanterdobilewa | | et =~ PassBook i dneeacana da
nata nel 1976 produttrice di sistemi operagvi c o mput er n o tilidesigreinnovatidou s a b i
Passbook € un sistema lanciato nel 2012, & perfettamente inggiatmes e consente di memorizzare
biglietti per eventi, buoni sconto oarding passHa riscosso un ottimo successo negli Statitil)
soprattutto a seguito della sua adozidne part e di col ossi qgual.i St ar
modo hanno offerto giropri consumatori la possibilita di velocizzare la loro esperienza di acquisto
pagandoanticipatamente i propri pasti, gahdo lericevutem e | | 6 appl i cazi one dedi ¢
in punto veadita al momento del ritiro del prodotto prescefer il momentpquindi, Apple ha deciso di

non offrire direttamente metodi di pagameattvabili sui propridevice Lo dimostral fatto che abia

deciso di non integrare ngiopri telefoni il sistema NFC. Parrebbe pero intenzionata a proporre soluzioni
alternative visto il lancio di iBeacon, un sistema di cui si € discusso nei pa@geddentiL 6 ul t i mo
caso dimobilewalletr i | evante per | 6anal i sisocieta ngtairel 1998 ei d e
controllata dal 2002 da eBay. Specializzata in servizadferimento di denaro e pagamento via Internet

nel 2013 ha registrato un volumetdinsato pari a 20 miliardi di eu Essendo gia in possesso di un

wallet e di sofisticatiserver su cui registrare carte di pagamento e cqupayPalpunta sullo sviluppo

dellas ol uzi one @A Co ulLdd aczai rdditidrissta raffprzaede fulfronbaobilepayment
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Vv i s tcquisiziofeastrategica di Braietre , undazi end paganend onobdi le idizettaa t a
concorrente di PayPal gii"mpme spao sprecaswt tdrii cvee ndMo
offre un portafoglio digitale con cui potémasferire denaro ettronico traamici e parentiCome si
potut o veder e dadpraciat, desggtandisaziendternazidnali @untan® a irasporre le
proprie strategie competitive nel mercatobilefocalizzandosi fortemente sulla tecnologia NFC e sulla
creazione dmobilewalletsoprattutto in vista delle proiezioni per cumbbilepaymensarebbe destinato
atriplicare il suo volume entro il 2017.

3.7 Una riflessione sumobile payment

Dall'andisi effettuata si evince quindi che nel prossifoturo sara lanobile proximity technologyad
avere maggiori possibilita di sviluppo rispetta@inote Ad oggi latecnologia NFC é gia ampiamente
diffusa e mediamente conosciuta sia da consumeteridaesercenti, inoltre non vanno sottovalutati i
molteplici benefici che iniziative dmobile promotion possono apportare al business andando a
digitalizzare strategie g@mpiamente utilizzate come quella dei coupon cartacei e delle fidelity card. In
riferimento a questo & possibile ipotizzare anche un ampio sviluppo dei porgléitbnici sia come
contenitori di carte di credito e punti fedelta che come strumepagimento elettronico. Si € visto
anche come il legislatore europeo si sia gia espr&sddoro funzionamento e questo elemento puo
sicuramente conferire una forte spiatnché questo tipo di strumento possa entrare nell'uso quotidiano.
Esistono tuttavia delle criticita. Probabilmente prima di poter aspirare a unaadaiene demobile
payment sara opportuno rendere i pagamenti elettronici con chrtaedito una realta. Come si €
accennato, infatti, il denaro contamisulta essere ancora la tipologia di pagamento maggiormente
adottata in Italia. Vapertanto tracciato un percorsdi sviluppo a sostegno di utenti e commercianti
affinchél'uso dei pagamenti elettronici diventi una rea&l prossimo capitolo verra presentato un
approfondimento sperimentale in cuisializzeranno i risultadi una ricerca effettuateonlo scopo di

comprendere laropensionall'utilizzo didevice mobilper effettuare pagamenti online e offline.
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CAPITOLO 4.

Un percorso di sviluppo per ilmobile payment

Nel capitolo precedente  stata effettumobile uno.
e sugli scenar.i déuso possibili. Da questo app
possibilita di sviluppo nel prossimo futuro énbbile praximity paymentda un latpperchémetodologie

come laNear Field @mmunication stanno diventandousocomune dal | 6al tr o perch’
avere al |l 6i ndedcemotieplidi edrte dp pagamenio e di utilizzarlo in modo secepk

veloce conferisce un valore aggiunto importante per consumatori ed esercenti.

Partendo da queste considerazioniquesto capitolo si affronteranno alcuni naditici che stanno
causando ritardi nello sviluppo delobile paymenin Italia, e in secondo luogsarannandividuée le

linee guida che il legislatore sta configurando per supportarne lo svillipfiee, sara analizzata

| 6evi denza e mgiPoste Mabilel egat a al c

Poste Mobi | a@elgruppdlostedtaiane SpA, an grupghe negli ultimi anni si & dimostrato

molto attento alle evoluzioni che hanno interessato il settore dei pagamenti mobili. Si tratta infatti di una
delle prime aziende in Italia ad aver supportato la diffusione dei pagamenti elettronici tra gli esercenti

ad aver lanciato un servizio per i pagamenti in prossimita.

4.1 | fattori che influenzano lo sviluppo dei pagamenti elettronici

I 90% delle transazioni in Italivengono effettuate con denaram nt ant e, i che i mp
della moneta el&bnica e delle tecnologie dagamento mobile sono ancora poco sviluppate. Uagcec

del | a Barha mesab dnlluceadnhe alivello europeo le differenze tra paesi circa il grado di
diffusionedei pagamenti elettronici sono consistenti e chmdéivazioni vanno ricercate in pfattori

senza limitarsi alle sole abitudini di pagamento. Oltre a queste vanno considpaatieolare la struttura

del | 6offert a, che i nfl ue ndomandadlEemne @éesva.iAbalizkando 1 , e
motivazioni che spingono ad adottare strumdngiagamento alternativi rispetto al contante e possibile

operare una loro classificaziomebase sia ad alcuni fattori strutturali che al potenziale di svittpper

%4 Ardizzi G., lachini E. (2013)f Et er ogenei t” na&mémrt @abi ¢ oanfiméontdo tpraa pa,Barca eur op
déltalia, N. 144
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fattori strutturali si intende tuttaache attiene alla conformazione produttivaR@ese ovvero il numero

di imprese nel settore industriale e dei servizi esistentsvimppo delle infrastrutture e il valore

del | 6economi a s o0 mmevasnasso infevidpnza che aascpaneénip deve dssere
valutato in base al contestordii f er i ment o. Se infatti si osservart
ilnumerodi mpr ese nell dambito i ndustr i alesteutiméaano s er

una dimensione niiw ridotta e pertanto non risultano rilevanti ai fini delldutazione. Secondo
Blanchflowef® | 6 ef f et t o di S 0 st letcarte di pag@mentorsarebbelinfluenaatot a n
direttamente dal grado di sviluppo deifdrastrutture, ma anche in questaso € opportuno operare
undanal i si pahsiadesemgoalia diffusionsdi POS e ATM

In linea generale, stando a quaegposto, maggiore € il loro sviluppo e maggiore dovrebbe essere |l
tasso dsostituzione. In realta se si guarda &M ci si rende conto di come la loro presecaaillare

in tutto il Paese, contrariamente a quello che si potrebbe credere, implidariengropensione

all 6utilizzo &.ePer quartm attiere il patemziake rdit swiluppo, invece, nella sua
valutazione vengonmnclusi fattori quali il numero di transazioni e il PIL procapite. Un alto reddito e un
buonlivello di istruziong infatti, dovrebbero portare a una maggior propensione a utiliztammenti
elettronici piuttosto che il contante. Glirafattori nella valutazione dellpotenzialita di sviluppo sono

|l a propensione all 6i nnolvelad scurezzapercépiton di ce di Vv e
Per quanto riguarda I'ltalia, essa € caratterizzata da una forte rigidita nei cahfeohtil 6ziomere @ v a

un basso livello di sviluppd_einfrastrutture presenti non sono ancora adeguate, la diffusione della banda
larga e delleecnologie di velocita non sono state ancora attivate, in piu in questa fase sanebbssari

anche investimenti consenti sulle strutture per poter accettare i pagansetironici.

£ stato poi rilevato che 1 06infl uenza spegalelledec o]l
di fferenze r egi onchepreseath livaliidirstilppdivessificdtepér | pRgareeste ||

maggior numero di pagamenti elettronici {mapite registrati in Italia nel 2009 ha visto e

protagoniste le regioni del Centidord che,rispetto al @ntroSud, hanno effettuato un numero di

transazioni tre volte superiore. partio | ar e | e regi oni pi % propense
sono state: il Lazid, a Val l e d6Aosta, il Trentino alto Adi
Secondo | a Banca déltalia, che ha edéltoatante®a@t o ut

pagamenti elettronici in Italia ed Europa, le criticita che impedisenaggiormente lo sviluppo del

% Blanchflower D., Oswald A. (1998, Wh at makes an,J&malef tabg Ecenoreias,r16(1), pag-66
% Ardizzi G., lachini E. (2013)f Et er oge maiitt 'udn eli | el i pagament o: confronBamcat ra pa
déltalia, N. 144
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denaro elettronico risiedono principalmente nel livelloedidito e nel numero di terminali POS diffusi

nel Paese. Molto probabilmente, ddferenzedi adozione dei pagamenti elettronici potrebbero esser
ridotte damaggioi nvesti menti sull éinnovazione andando c
edi approccio alla tecnologia sia da parte degli esercenti che dei consumatori. Imdékite,si registra
undampia adozione dell e cart @otepziale pchigsta dietrumanti ch
veloci e flessibili utili ad effettuare transazionigigcoli importi. Cio lascia ben speraeondizione che

il legislatore sostegail cambiamentor e gol ando | 6uti | i z zeleglamdibanches t r u

sanost i mol ate a cooperare con | 6obietti pagamdnii. cr e

4.1.1 La diffusione delproximity paymentn Italia:benefici e criticita

Il paragrafo precedente ha messo in evidenza i problemi che emergono dal téffiisitero di rendere

le transazioni elettroniche una realta consolidata. In questa seei@hégamo invece di identificare quali
possono essere le critickgmergentn e | | 6 appl i cazi one di tecnol ogi e
farlo si farariferimento a una sperimentazione sulla Near Field Communication operdtaddione e
Samsung nel 202%he ha coinvolto un campione di uteatiquali & stato congeato uno smartphone

dotato di sistema Android e tecnologia N&&utilizzare nella quotidianita per effettuare pagamenti. Per
guanto concerne i benefieime r s i l a ricerca ha evidenziato c
permessagli utenti di éfettuare pagamenti in modo facile e veloce, riducendo i tempi di aiéépanto

vendita. Lo stesso vantaggio € stato riscontrato tra quegli esercentarando in realta di grandi
dimensioni e con un gran numero di clienti, haeffettivamente risontrato un miglioramento nelle
tempistiche del processo di lavoro9ll4 % d e i consumator i che hanno |
espresso un parepmsitivo nei confronti della tecnologia non solo per la comodita e la velocita della
transazione ma ancper un maggiore controllo dello stato del proprio conto onlingeirerale gli utenti

S sono dichiar at i pmpoxntp gaynennonastahtd @ sida ancorazquadchee i
perplessita legata al fattore della sicurezza. Per quanto cogeeste ultimo punto va detche a livello
europeo ci sondliversi fermenti al riguardo. Basti pensare alla consultazione pubblica indetta dalla
Banca Centrale Europea nel Novembre del 2013 che ha ad oggetto la sicurezdeatieazioni
effettuate in enbito di mobileproximity paymen¢ mobile wallet Cio staa dimostrarehelavorare sulla

fiducia e sulla sicurezza nei pagamenti webile sia fondamentale vista la sempre maggiore

97Bocchese P. (2013}, Mo bi | e payment . L 6 e scpoenrsiunhet natboi .1 el acl ol ndsi unndai troi rzizéo, www. m
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convergenza nel generare valore trailmodd®| | 6 onl i né&fline®. quel l o del |l 60
Per quanto riguarda gli esercenti, invece, il problema di dotarsi di ut®@&tles€he possa accettare
pagamenti in NFC e la poca chiarezza sulle spese e i costtdelfaissioni a cui € necessario far fronte

nel momento in cui si accettariopagamentie | et t r oni c i rall entano | 6a
prossimita. Per questa livello nazionale giu in generale a livelleuropeaisulta importante ridurre i

costi dellecommissioni e agevolare dal punto di vista fiscale i negoziantietideksero dnvestire per

| a@quisito delle infrastruttureUna volta raggiunto questo passo sara fondamentale investire
adeguatamente in termini piomozione e comunicazione akthé i consumatori vengano a conoscenza

del | 6 edduesta ruovmadalita di pagamento. Moltissimi possessori di smartphone, irsi@tid,

all 6oscuro del fatto che | a tdewcaGlilesegantache\nB@o s i a
partecipatola | 6 e s p e r i meSamsongahonodaachedewaeo chela popohzione italiana, oltre

ad essere anziamabloccata da retaggi tipo culturale che conducono a mantenere un forte legame con

cio che é tradizionale gia noto

In sintesi & possibile affermare che lo sviluppo dei pagamenti in prossimita dipende:

- dalla diffusione e dal funzionamento di terminali POS presso tutti gli esercenti;

-dal |l 6erogazione di incenti vi all ossvVilbappai me e
tecnologia e riduzioni sulle commissioni delle transazioni stesse;

- dalla definizione di norme precise che tutelino la sicurezza degli utenti;

-dall 6interoperabilit”™ dei sistemi;

- dalla creazione di un piano di comunicazione e di educazione ai nuovi sistpamjainento per
consumatori ed esercenti che devono avere Wbearici vantaggide | | 6uti |l i zzo del
el ettroniche rispetto all déuso del contant e.

Se le differenze tra regioni venissero abbattute, i pagamenti via mobile potretdrgribuire
positivamente alla crescita del Paese, diminuendo i costi des®rvizi dipagamento ed eliminando i

ritardi rispetto agli altri paesi europei cosi da rendlefalla piu digitale e competitiva.

4.2 | ritardi normativi nella sostituzione del contante
Come visto nei paragrafi precedenti, uno dei fattori fondarnepéas lo sviluppo deipagamenti
el ettronici in lIltalia  dato dalla diffusione t

Con lo scopo di modificare la situazione di stallo presente nel Paese, il legistdimmeal | 6 ar t i c ol

% MedagliaC. M. (2014i Pagamé et it roni ci speri mentaansowmlit dmniwvegerdboligitaid.aud iurninzed «
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comma 4 e 5 del Decretorescita 2.0 del 2012, ha imposto dllea t t i vi t © di vendit
prestazione di serwWiazic,etamzh @ nper dfi e fipiagraneind i ¢
(comma4).Aifindel | 6attuazi one, | a licazionend ylterioridectetittuagvj 1 mp
a fine di disci pl iinimirleemodiabid eiitermimigache iniraldzione ai soggetti t |
interessati. Con i medesimi decreti puo essere dispodtea st ensi one degl i idibbl i g
pagamento elettronicianchecore c no | ogi e medntrata in vigora lpatie Haé 2B ylarzo

2014. I decretoattuativo specifica che la norma, almeim prima applicazioneavra valore

esclusivamentper gli esercenti che abbiano fatturate | | 6 anno precede200.600una
euro. Loéobbligo, inoltre, =~ =esters® esclusi vamer
Come si pu, evincere |l a situazi one gaddttaredguesta i n
legge éevidnt e per mol teplici degil dnimpbobsazicane | Dabdob

| 6economi a s ommer s afrodi hoaché ilitaglio del costoalel cbntante.a pi ne e
Gia in passato con decreto legge del 6 Dicembre 2011, n. 201 ramtche col nome di Decreto Salva

Italia, il legislatore era intervenuto per favorire lo sviluppo dei pagamenti elettronipariicolare

i mponendo nell darticol o 12 una rleiipagantert zanonvaores u l |
superiore 81000 euro la transazione deve essbegtronica®.

A compl etamento del guadr o nor mat i pagamentivahndof f e
ricordati anche | 6articol o 8 llideguidadefinitedaled dgé hd i
per | 6ltalia digitale

Nei prossimi paragrafi verra approfondito ikcaPoste Italiane SpA, un gruppoebblico di proprieta del

Mi ni stero dell 6Economi aaetdaeVvVéesdFi hdazeenthae Pe:

in Italia un ®rvizio di pagamento mobile.

®Bocchese P. (2014),AE6 ufficia
100 Medaglia C. M., Moroni A., Opromolla A., Volpi V. (2012 N
all éindirizzo www. key4biz. it

| e, POS obbligatorio. o, consul t
or mati va pag arResitidniPapericensultabile ni ci 0
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