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Presente	  in	  86	  
Paesi.	  

Più	  di	  16.000	  
impiega;.	  

Lavora	  per	  più	  	  
di	  5.000	  clien;.	  	  
FaDurato	  del	  

gruppo	  €1669,5	  
milioni	  nel	  2014	  

CHI	  SIAMO	  

	  
	  

Ipsos	  diventa	  
un’azienda	  
europea	  

	  
	  

Didier	  Truchot	  
fonda	  Ipsos	  	  

Jean-‐Marc	  Lech	  
raggiunge	  Ipsos	  

	  
	  

Ipsos	  costruisce	  
un	  network	  
internazionale	  

	  
	  

Terzo	  gruppo	  
nel	  mondo	  delle	  

ricerche	  

	  
	  

Ipsos	  si	  quota	  in	  
borsa	  

1975	   1982	   1990	   1997	   1999	   2011	   2014	  
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I	  PAGAMENTI	  in	  
Italia:	  dal	  contante	  alle	  

carte,	  	  
un	  passaggio	  difficoltoso	  
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Please	  …	  CASH	  ONLY!	  

60%	  
CONTANTI	  

41%	  
CARTA	  DI	  DEBITO	  

31%	  
CARTA	  DI	  CREDITO	  

Al	  supermercato	  

68%	  
CONTANTI	  

30%	  
CARTA	  DI	  DEBITO	  

	  

23%	  
CARTA	  DI	  CREDITO	  

All’ufficio	  postale	  

5	  BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
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bolle[e	  utenze	  

bolle[e	  abbonamen]	  telefonia	  

polizza	  auto	  e	  moto	  

ricarica/a`vazione	  carta	  prepagata	  

ricarica	  cellulare	  

bollo	  auto	  

Banca	  (qualunque	  modalità)	   Poste	  Italiane	  (qualunque	  modalità)	   Ricevitoria	  
Gestore	  del	  servizio	   Domiciliazione	  su	  carta	  di	  credito	   Sistemi	  innova;vi	  (App,	  bors.eleDr.)	  
Non	  eseguo	  operazione	  

VALORI	  %	  

6	  

Per	  i	  pagamen]	  rimane	  forte	  il	  canale	  tradizionale	  

BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
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NO	  
85%	  

SI	  
15%	  

Non	  irrilevante	  la	  disde[a	  di	  domiciliazione	  bancaria	  
per	  ragioni	  legate	  all’esigenza	  di	  controllo	  
47a.	  Negli	  ul3mi	  2	  anni	  le	  è	  capitato	  di	  disdire	  qualche	  domiciliazione	  bancaria	  per	  il	  pagamento	  	  di	  bolleCe	  e	  bolleDni?	  

VALORI	  %	  
Base:	  1079	  

Così	  tengo	  so[o	  controllo	  le	  mie	  uscite	   5%	  

Ho	  avuto	  esperienze	  nega]ve	   5%	  

In	  caso	  di	  errore	  è	  difficile	  recuperare	  i	  soldi	  paga]	   3%	  

La	  bolle[a	  veniva	  pagata	  prima	  della	  scadenza	   3%	  

	  	  Altri	  mo]vi	   1%	  

Più	  alta	  rispe[o	  al	  totale	  la	  percentuale	  
di	  coloro	  che	  ritengono	  il	  «contactless»	  
uno	  dei	  servizi	  innova]vi	  che	  hanno	  
migliorato	  la	  ges]one	  delle	  piccole	  
incombenze.	  	  

7	  
BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
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I	  miglioramen]	  passano	  da	  home	  banking	  e	  
ricevitoria,	  ma	  è	  alto	  l’e-‐commerce	  ed	  il	  mobile!	  

VALORI	  %	  49	  

46	  

30	  

28	  

22	  

19	  

15	  

8	  

4	  

3	  

L'HOME	  BANKING	  

LE	  OPERAZIONI	  DI	  PAGAMENTO	  IN	  RICEVITORIA,	  TABACCHERIA,	  
BAR	  

E-‐COMMERCE	  PER	  ACQUISTI	  DI	  TELEFONIA,	  TECNOLOGIA	  

GESTIONE	  DEL	  CONTO	  CORRENTE	  DA	  	  MOBILE	  

L'E-‐COMMERCE	  PER	  GLI	  ACQUISTI	  DI	  TUTTI	  I	  GIORNI	  

APP	  PER	  PAGAMENTI	  E	  RICARICHE	  

CONSEGNA	  A	  DOMICILIO	  DI	  PRODOTTI	  KM	  ZERO	  ACQUISTATI	  
ONLINE	  

IL	  CONTACTLESS	  

IL	  CAR	  SHARING	  

IL	  BIKE	  SHARING	  

8	  
BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
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9	  

Il	  borsellino	  ele[ronico	  domina	  nel	  web:	  	  
ba[e	  la	  prepagata	  negli	  acquis]	  online	  
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23	  

18	  

18	  

30	  

43	  

56	  

62	  

65	  

Borsellino	  eleDronico	  per	  i	  pagamen;	  
(es.	  PayPal	  -‐eWallet)	  

Prepagata	  o	  Usa	  e	  geDa	  (PostePay,	  
ICBPI,	  CartaSi,	  Bper,	  Plutoncard,	  

CompassPay..)	  

Carta	  di	  credito	  tradizionale	  (Visa,	  
Mastercard,	  American	  Express,	  

Diners...)	  

Contrassegno	  alla	  consegna	  del	  
prodoDo	  

Bonifico	  bancario	  

Pagamento	  da	  applica;vo	  per	  
smartphone/tablet	  

Sempre	  o	  quasi	   Spesso	   Ogni	  tanto	   Mai	  

BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  CHE	  FA	  ACQUISTI	  ON	  LINE	  
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78	  

65	  

37	  

38	  

25	  

Bancomat-‐	  Postamat	  

Pagamento	  web	  

Carta	  di	  credito	  

carta	  di	  credito	  prepagata	  

APP	  di	  pagamento	  

…	  anche	  se	  le	  CARTE	  PREPAGATE	  crescono	  
nell’u]lizzo	  in	  generale....	  
	  

76	  

33	  

40	  

16	  

Bancomat-‐	  Postamat	  

Home	  banking,	  borsellini	  
ele[ronici	  

Carta	  di	  credito	  
tradizionale	  

Carta	  prepagata	  

APP	  di	  pagamento	  

Da]	  2011	   Da]	  2015	  Possiede	  e	  u)lizza…	  

10	  
BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
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…ma	  è	  lo	  SMARTPHONE	  che	  può	  cambiare	  lo	  scenario…	  

Il	  95%	  possiede	  	  
un	  telefono	  cellulare	  	  

che	  u;lizza	  esclusivamente,	  Da;	  
audiweb	  –	  giugno	  2014	  

on	  in	  condivisione	  con	  altri	  

Il	  61%	  accede	  a	  internet	  dal	  
telefono	  cellulare	  (lo	  

dichiaravano	  il	  14%	  nel	  2011)	  

Il	  31%	  accede	  	  
ad	  internet	  da	  un	  tablet	  

(2%	  nel	  2011)	  

BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
11	  
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…anche	  se	  sono	  ancora	  poco	  note	  e	  sfru[ate	  
le	  nuove	  tecnologie!	  

45	   40	  

35	   47	  

18	   8	  
2	   5	  

MOBILE	  PAYMENT	  
(NFC)	  

CARTE	  
CONTACTLESS	  

Si	  li	  ho	  già	  prova]	  

Il	  mio	  cellulare/la	  mia	  carta	  è	  
abilitato/a	  ma	  non	  li	  ho	  mai	  
prova]	  

Si	  ne	  ho	  sen]to	  parlare	  ma	  non	  li	  
ho	  mai	  prova]	  perché	  il	  mio	  
cellulare/la	  mia	  carta	  non	  è	  
abilitato/a	  

No,	  non	  ne	  ho	  mai	  sen]to	  parlare	  

12	  
BASE:	  POPOLAZIONE	  ITALIANA	  18-‐74	  
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I	  PAGAMENTI	  con	  le	  
carte:	  la	  prospe`va	  	  

dei	  negozian]	  
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LE	  CARTE	  SONO	  UNO	  STRUMENTO	  ANCORA	  INVISO,	  	  
E	  POCO	  CONOSCIUTO	  NELLE	  SUE	  POTENZIALITÀ	  

Indagine	  CATI	  condoDa	  nel	  IQ	  2015	  su	  un	  campione	  rappresenta;vo	  di	  700	  esercizi	  commerciali	  
	  	  

25%	  

Tra	  chi	  acce[a	  le	  carte	  di	  pagamento,	  oltre	  1/4	  impone	  tu[avia	  una	  spesa	  
minima,	  fissata	  in	  prevalenza	  tra	  10	  e	  25€	  
	  
	  	  

SPESA	  
MINIMA	  RICHIESTA	  

Nonostante	  il	  DL	  179/2012	  abbia	  imposto	  a	  tu`	  i	  negozian]	  di	  dotarsi	  di	  POS	  
entro	  il	  1	  luglio	  2014,	  il	  30%	  dei	  negozian]	  dichiara	  di	  non	  acce[are	  carte	  di	  
pagamento	  di	  alcun	  ]po	  
	  	  30%	  

NON	  ACCETTATA	  

PagoBancomat	   Altre	  carte	  di	  debito	   Carte	  di	  credito	   Carte	  Prepagate	  

75%	   5%	   15%	   5%	  

Meno	  di	  1	  su	  7	  ha	  aggiornato	  o	  pensa	  di	  aggiornare	  a	  breve	  i	  POS	  per	  recepire	  
le	  tecnologie	  contactless	  	  
	  
	  	  

14%	  

La	  percezione	  diffusa	  vede	  un	  ruolo	  preponderante	  delle	  Carte	  di	  Debito	  
in	  termini	  di	  contributo	  ai	  ricavi	  provenien]	  da	  carte	  

14	  
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L’ATTENZIONE	  È	  FOCALIZZATA	  SUGLI	  ASPETTI	  
FUNZIONALI,	  MENO	  SUI	  SERVIZI	  A	  VALORE	  
AGGIUNTO	  

Indagine	  CATI	  condoDa	  nel	  	  IQ	  2015	  su	  un	  campione	  rappresenta;vo	  di	  700	  esercizi	  commerciali	  
	  	  

Importanza	  nel	  valutare	  un	  fornitore	  di	  servizi	  di	  Pagamento	  
	  	  

78%	  
	  

Commissioni	  e	  altri	  cos;	  

76%	  
	  

Sicurezza	  

71%	  
	  

Servizio	  assistenza	  

64%	  
	  

Velocità	  deposito	  fondi	  

63%	  
	  

Processo	  di	  transazione	  

53%	  
	  

Comodità/qualità	  terminale	  

34%	  
	  

CaraDeris;che	  sonware	  

40%	  
	  

Range	  carte	  acceDate	  

13%	  
	  

Programmi	  Loyalty	  

22%	  
	  

Pagamen;	  online	  

15	  
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Uno	  sguardo	  all’e-‐commerce	  B2C*	  

16	  

2014	  
13	  miliardi	  €	  +17%	  

*	  vendite	  di	  prodop	  e	  servizi	  tramite	  i	  si;	  dei	  singoli	  paesi/delle	  singole	  aree	  indicate	  

2014	  
1.462	  miliardi	  €	  

+24%	  

2014	  
424	  miliardi	  €	  
+14%	  

2014	  
57	  miliardi	  €	  +11%	  

•  quota	  e-‐commerce	  	  
su	  vendite	  retail:	  3,5%	  

•  mobile	  commerce	  :	  9,2%	  	  
del	  totale	  e-‐commerce	  
(peso	  +140%	  vs	  2013)	  

m-‐commerce:	  	  
24	  miliardi	  €	  

E-‐commerce	  Europe	  A.	  
E-‐commerce	  Founda]on	  
Report	  2015	  
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Il	  mondo	  dei	  servizi	  finanziari	  	  
è	  sempre	  più	  digitale	  



SCENARIO	  

Il	  miglioramento	  dell'economia	  porterà	  le	  banche	  a	  spostare	  l'a[enzione	  sui	  ricavi	  	  
e	  sui	  prodo`	  ad	  alto	  margine	  come	  mutui,	  pres]],	  inves]men],	  carte	  di	  credito	  	  	  

Le	  fusioni	  e	  acquisizioni	  bancarie	  aumenteranno,	  così	  come	  la	  pressione	  delle	  grandi	  banche	  su	  
guadagni	  e	  crescita	  organica.	  	  

Operatori	  diversi	  a[accano	  se[ori	  tradizionalmente	  bancari:	  Payment	  Start-‐Up,	  P2P	  Lenders	  ,	  digital	  
banks,	  colossi	  della	  tecnologia	  (Amazon,	  Apple,	  Google,	  Samsung)	  e	  retailer	  (Wal-‐Mart	  GoBank,	  
CurrentC)	  

Le	  is]tuzioni	  finanziarie	  hanno	  bisogno	  di	  differenziazione	  e	  innovazione	  e	  stanno	  quindi	  
sperimentando	  open	  innova]on,	  incubatori,	  innova]on	  lab	  e	  fondi	  di	  venture	  capital	  	  

Le	  aspe[a]ve	  in	  ambito	  digitale	  dei	  consumatori	  sono	  in	  aumento	  e	  sono	  influenzate	  da	  esperienze	  
molto	  evolute	  provenien]	  da	  ambi]	  non	  finanziari	  come	  Uber,	  Tinder,	  Airbnb	  

La	  diffusione	  del	  mobile	  perme[e	  la	  fusione	  tra	  pun]	  di	  conta[o	  digitali	  e	  fisici	  	  e	  la	  formulazione	  	  
di	  consigli	  migliori	  e	  più	  rapidi	  per	  il	  miglioramento	  dei	  prodo`	  

18	  



The	  dimensions	  	  Nuovi	  modelli	  di	  business	  competono	  con	  i	  tradizionali	  	  

I	   consumatori	   stanno	   cambiando	   il	   modo	   di	  
interagire	  con	  i	  media,	  la	  tecnologia,	  il	  retail	  e	  il	  
mondo	  finanziario.	  	  
	  
Lo	  smartphone	  può	  rivoluzionare	  il	  rapporto	  tra	  i	  consumatori	  e	  le	  
marche,	  grazie	  a:	  

•  Contactless	  payment	  	  
•  Mobile	  wallet	  
•  Mobile	  web	  payment	  
•  Web	  payment	  app	  

SFRUTTARE	  	  
LE	  POTENZIALITÀ	  

DEL	  MOBILE	  
PAYMENT	  	  

	  
	  
	  
	  
	  

Mol3	   consumatori	   si	   aspeCano	   di	   u3lizzare	   queste	   modalità	   di	  
pagamento:	   nonostante	   molte	   aziende	   s3ano	   già	   implementando	  
strategie	  di	  pagamento	  mobile,	  non	  è	  ancora	  chiaro	  come	  il	  mercato	  
si	  svilupperà	  e	  cosa	  i	  consumatori	  prediligeranno.	  

19	  
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Una	  segmentazione	  globale	  

Il	  mobile	  payment	  offre	  nuove	  opportunità:	  

•  un	  canale	  di	  vendita	  aggiun]vo	  

•  targeted	  Marke]ng	  	  

ü tramite	  la	  geolocalizzazione	  	  

•  semplificazione	  dei	  pagamen]	  

ü più	  velocità	  e	  facilità	  negli	  acquis]	  

La	  segmentazione	  può	  aiutare	  le	  aziende	  a:	  
1.   iden]ficare	  diversi	  gruppi	  di	  consumatori	  in	  base	  

all’apertura	  verso	  il	  mobile	  payment	  

2.   definire	  modalità	  efficaci	  di	  coinvolgimento	  	  
dei	  diversi	  segmen]	  rispe[o	  al	  mobile	  payment,	  
garantendo	  che	  il	  messaggio	  abbia	  risonanza	  

3.   pensare	  alle	  a`vità	  sulla	  base	  di	  a[eggiamen]	  	  
e	  comportamen]	  dei	  consumatori	  



PAYMENT	  
SECURITY	  

SCEPTICISM	  

UNDERSTANDING	  	  
&	  AWARENESS	  

TECHNICAL	  
SUPPORT	  

The	  dimensions	  	  

WILLINGNESS	  
&	  INTENTIONS	  

I	  faDori	  che	  influenzano	  le	  aptudini	  dei	  consumatori	  

Conoscenza	  e	  comprensione:	   	  ;pologie	  di	  pagamen;	  
disponibili,	   chi	   li	   fornisce	   e	   dove	   sono	   apvi,	   quali	   i	  
benefit	  

Supporto	   tecnico:	   di	   che	   ;po	   di	   supporto	   i	  
consumatori	   oggi	   hanno	   bisogno,	   non	   solo	   di	   ;po	  
tecnologico	  

Disponibilità	   e	   intenzioni:	   predisposizione	   a	  
u;lizzare	   il	   mobile	   payment	   e	   fornire	   la	   geo-‐
localizzazione	  in	  cambio	  ad	  es.	  di	  premi	  o	  scon;	  	  

Sicurezza:	   è	   in	   cima	   alla	   lista	   di	   priorità	   per	   i	  
consumatori,	  deve	  essere	  garan;ta	  

21	  

Methodology	  

These are the findings of the Global @dvisor Wave 58 (G@58), an Ipsos survey conducted between 
June 3rd and June 17th.   

The survey instrument is conducted monthly in 24 countries around the world via the Ipsos Online Panel 
system. The countries reporting herein are Argentina, Australia, Belgium, Brazil, Canada, China, France, 
Great Britain, Germany, Hungary, India, Italy, Japan, Mexico, Poland, Romania, Russia, Saudi Arabia, 
South Africa, South Korea, Spain, Sweden, Turkey and the United States of America.  

For the results of the survey presented herein, an international sample of 17,519 adults aged 18-64 in the 
US and Canada, and age 16-64 in all other countries, were interviewed. Approximately 1000+ individuals 
participated on a country by country basis via the Ipsos Online Panel with the exception of Argentina, 
Belgium, Hungary, Mexico, Poland, Romania, Russia, Saudi Arabia, South Africa, South Korea, Sweden 
and Turkey, where each have a sample approximately 500+. 

Weighting was then employed to balance demographics and ensure that the sample's composition 
reflects that of the adult population according to the most recent country Census data, and to provide 
results intended to approximate the sample universe. A survey with an unweighted probability sample of 
this size and a 100% response rate would have an estimated margin of error of +/-3.1 percentage 
points for a sample of 1,000 and an estimated margin of error of +/- 4.5 percentage points 19 times out of 
20 per country of what the results would have been had the entire population of adults in that country had 
been polled. All sample surveys and polls may be subject to other sources of error, including, but not 
limited to coverage error, and measurement error.  

For information or assistance about this please contact:  

Nik Samoylov 
Research Manager, Omnibus Division 
Ipsos Public Affairs +1 (416) 572-4471 
nik.samoylov@ipsos.com 
 
The Ipsos Global @dvisor Omnibus is a monthly, online survey of consumer citizens in 24 countries 
and produces syndicated reports and studies specifically tailored to the needs of corporations, advertising 
and PR agencies, and governments. For information on this omnibus or other Global @dvisor products 
contact:  
 
Chris Deeney 
Senior Vice President and Managing Director, Omnibus Division 
Ipsos Public Affairs +1 (312) 526-4088 
chris.deeney@ipsos.com 
 
Visit www.ipsos.com  for information about all of our products and services. 
 

Sce`cismo:	  mercato	   da	   definire	   perché	   i	   consumatori	  
lo	  adopno	  e	  percepiscano	  tali	  pra;che	  sicure	  



The	  dimensions	  	  I	  faDori	  nei	  diversi	  segmen;	  

«Penso	   che	   i	   pagamen3	   tramite	  
smartphone	   possano	   aiutarmi	   a	  
ges3re	  meglio	  il	  denaro»	  

«La	   sicurezza	   non	   è	   per	   me	   la	  
cri3cità	   	  più	  grande,	  anche	  perché	  
mi	   sento	   ragionevolmente	   capace	  
di	  usare	  le	  nuove	  tecnologie»	  

«I	   pagamen3	   da	   mobile	   devono	  
essere	   maggioramene	   defini3	   e	  
regola3	   prima	   che	   io	   inizi	   ad	  
usarli»	  

«Non	   sono	   par3colarmente	  
interessato	   a	   u3lizzare	   il	   mio	  
telefono	  per	  i	  pagamen3»	  



The	  dimensions	  	  PROPENSI	  AL	  MOBILE	  PAYMENT	  	  
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The	  dimensions	  	  
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Quali	  sfide	  per	  il	  domani?	  
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