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Il motore dell’acquisto ¢ in rete

La valutazione

I modi pit efficaci e utili per trovare informazioni sui prodotti e servizi da acquistare, risposte multiple
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Due italiani su tre prima di comprare
cercano le informazioni su Google

167% degliitaliani, quandode-

ve trovare informazioni su un
prodotto oun servizio, corre suin-
ternet. Per prima cosa, perd, non
va sul sito di social networking
preferito a cercare le opinioni de-
gh utenti. Tutt’altro, va suun mo-
tore di ricerca, digita il nome esi
informa per conto suo. Nell’'86%
deicasi sitratta di Google.

«Gli utenti potrebbero andare
direttamente sul sito dell’azien-
da, invece mettono il nome sul
motore diricerca e cercano da so-
li le informazioni sul prodottc —
spiega Marco Loguercio, fonda-
tore e amministratore di Sems,
controllata di HWRIEH, che ha
commissionato a Oto research
I'indagine "Importanza dei mo-
toridiricerca nelle decisioni e ne-
gli acquisti” nel 2008 —. Proba-
bilmente preferiscono fare una
ricerca pit dettagliata secondole
proprie preferenzes».

Eppure il 51% del campione
che ha risposto alle domande del-
laricerca (1.500 persone) propen-
de per questa scelta. Al terzo po-
sto arrivano i siti di comparazio-

ne, con i prezzi e i giudizi degli
utent], seguiti dai siti specializza-
ti e i forum. I blog sono pentlti-
i, prima dei portali generalisti.
«Su questo emerge un certo ri-
tardoitalianonell utilizzo della re-
te, gli utenti preferiscono fare la
ricerca per conto proprio piutto-
sto che cercare il confronto conle
opinioni deghi altri — continua Lo-
guercio—perovadetio che suque-
sto conta moltoil fattore etd, Inal-

tre ricerche che abbiamo fatto &
emerso che i giovani, fino a 35an-
ni. hanno una maggiore confi-
denza conicontenuti prodotti da-
gli utenti: loro stessi ne sono par-
te attiva. Diverso il discorso perle
generazioni successive, che han-
no un approccio pitt pratico: gh
basta avere le informazioni detta-
gliate del prodottos.

Dalla ricerca emerge un altro
elemento: «La crossmedialita
con cui arriva lo stimolo alla ri-
cerca di informazioni sul web».
E qui ¢’& una piccola sorpresa: i
motori di ricerca servono per ap-
profondire soprattutto quanto
letto sui giornali (71%), seguiti
dalla v (50%), la radio (36%} o
su un manifesto pubblicitario
per strada (34%). Informazioni
che nella maggior parte dei casi
vengono utilizzate per compra-
te prodotti di elettronica (58%},
telefoni e accessori (58%), viaggi
{5296), libri e riviste (51%).

«Mihastupito molto che iviag-
ginongiano in cimaalla classifica
—conclude Loguercio . In effetti
lavalutazione, in questo caso, tie-
ne conto di una preferenza per-
centuale: se i prende in conside-
razione il volume delle transazio-
ni, i viaggi rappresentano la fetta
Pili corposax.
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