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Relatore
Note di presentazione
In base al nostro campione, gli e-Commerce italiani che hanno all’attivo una qualsiasi forma di vendita online tramite mobile sono solo il 16% (contro il 40% dei top 500 retailers in Europa e il 91% dei merchant americani). La modalità preferita sembra essere lo sviluppo di app, in particolare sui dispositivi iPhone e iPad. Una piccola parte dei commercianti sceglie sapientemente di sviluppare per più di una piattaforma (iOS e Android). Purtropponessuno tra i casi analizzati opta per il “web design responsivo”, l’approccio più adatto allo scopo anche secondo Google. Infine, e si tratta della modalità analizzata nella nostra ricerca, circa il 9% sceglie di vendere agliutenti mobile tramite un sito web parallelo, ottimizzato ad hoc per questi dispositivi.
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Relatore
Note di presentazione
La totalità dei m-Commerce analizzati prevede la lingua italiana in quanto necessaria a supportare la vendita online nel nostro paese. Circa un quinto dei negozi è strutturato in modalità multi-lingua e propone quindi la scelta tra più idiomi. Il podio spetta alle lingue più diffuse nel mondo (online): inglese, spagnolo, francese e tedesco, ma abbiamo notato nel nostro panel localizzazioni in russo, giapponese e lingue minori. Interessante notare come le lingue più utilizzate nei mobile commerce corrispondano grossomodo alle lingue dei principali paesi verso i quali l’Italia esporta (dati ISTAT).
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Relatore
Note di presentazione
Solo il 35% di chi gestisce un sito di mobile commerce sceglie di comunicarlo ai propri visitatori (siano essi occasionali o di ritorno) attraverso apposite creatività e zone pensate per la promozione sul sito tradizionale.Secondo la nostra opinione si tratta di una scelta poco lungimirante in quanto comunicare un’opportunità è il primo passo verso la sua adozione. Inoltre, una ricerca di ContactLab (2012) segnala che il 64% degli utenti mobile acquisterebbe se avesse a disposizione comode app o siti ottimizzati.
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Relatore
Note di presentazione
Una pratica comune alla quasi totalità dei siti analizzati è il “redirect”: ben il 95% sceglie di indirizzare automaticamente verso lo shop ottimizzato chi sta usando un dispositivo mobile. Gran parte di questi, il 63%, permettecomunque di tornare indietro alla versione tradizionale cliccando su un apposito link. Una buona pratica, soprattutto se il sito ottimizzato non è pensato anche per dispositivi tablet, che potrebbero invece preferire l’uso dell’e-Commerce non mobile. Infine, nel 26% dei casi analizzati, prima di arrivare alla home page viene presentata una “landing page” che pone due opzioni: navigare sullo shop mobile oppure scaricare un’app e-Commerce.
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Relatore
Note di presentazione
Da buoni operatori del settore, avevamo la presunzione di credere che la maggior parte dei siti m-Commerce scegliesse di iniziare la URL con “m” (una convenzione tecnica che sta per “mobile”). Ci sbagliavamo. Abbiamoinvece trovato una situazione frammentata, nella quale il terzo livello “www” la fa ancora da padrone. Una scelta curiosa se relazionata al fatto che non si segnalano casi di web design responsivo. Alcuni utilizzano un sottodominio (cartella) mentre altri, probabilmente, lasciano gestire il tutto alla piattaforma in uso. Nel caso di una versione web ottimizzata, e quindi parallela all’e-Commerce tradizionale, il nostro consiglio è quello di utilizzare il terzo livello “m” per gestire e ottimizzare al meglio la versione mobile, anche in ottica SEO. Il bot mobile di Google, infatti, è diverso da quello web e nelle SERP all’estero già si notano esperimenti di Google per segnalare tramite apposita icona le pagine ottimizzate mobile).
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Relatore
Note di presentazione
Abbiamo isolato due approcci differenti al design dell’interfaccia web per i siti mobile commerce analizzati. Il primo (82%) propone una grafica ricca di immagini e molto curata nei dettagli, come può esserlo un sito web perl’utenza desktop. Il secondo (18%), più semplice e schematico, punta alla semplicità d’uso e ad agevolare il reperimento delle informazioni tramite un’interfaccia più sobria e lineare. Secondo il nostro parere la soluzionemigliore, in questo caso, è la via di mezzo. L’esperienza d’acquisto da mobile non si può più ridurre a una semplice griglia di dati, allo stesso tempo è indispensabile semplificare i processi, la navigazione e i “tap” (clic sui link).
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Relatore
Note di presentazione
Sono molto pochi gli e-Commerce che usano il redirect in maniera efficiente. Gran parte dei siti mostra la versione mobile solo se si passa dalla home page. In un contesto simile questa pagina assume molta più importanza rispetto alla stessa versione nello shop per desktop.Abbiamo ritenuto interessante analizzare i modelli di home page progettati dai merchant. Nella gran parte dei casi si tratta di pagine di tipo tradizionale, ma nel 7% dei casi abbiamo riscontrato un’interfaccia grafica “dashboard” molto simile a quella delle app più comuni.
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Relatore
Note di presentazione
Tra le caratteristiche evolute di HTML 5 c’è la possibilità di utilizzare alcune funzionalità del mobile, come la cosiddetta geolocalizzazione. Si tratta di un’opportunità molto interessante, soprattutto per chi dispone di punti fisici sul territorio, perché permette di suggerire dati, risposte e contenuti sulla base della posizione geografica attuale dell’utente. I m-Commerce analizzati la sfruttano poco (26%) a fronte di un’ampia presenza (54%) di realtà multicanale con negozi tradizionali. Ma tra le pratiche più in uso da chi si trova in mobilità e si collega al web, c’è proprio la ricerca di informazioni per raggiungere il negozio o per chiamare.
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Relatore
Note di presentazione
Google ci ha abituato al mantra “chiedi e ti sarà dato”: inseriamo una chiave di ricerca e otteniamo tutti i risultati che la soddisfano. Lo stesso accade negli e-Commerce che hanno un’ampia gamma di prodotti a catalogo. Laricerca rimane uno dei metodi più utilizzati per l’accesso alle informazioni. Riscontriamo il fenomeno anche all’interno dei m-Commerce analizzati: il 68% del campione la propone.
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Relatore
Note di presentazione
In molti ricorderanno la “regola dei 3 clic”, una convenzione secondo la quale devono essere necessari al massimo tre clic per raggiungere il contenuto di interesse. Possiamo dire che la regola viene rispettata nell’organizzazione del catalogo fruibile da mobile. Il 93% degli shop analizzati non supera un annidamento di tre livelli (categoria, sotto-categoria, sotto-sottocategoria).Poiché l’organizzazione per livelli gerarchici è molto comoda per tutti gli attori della compravendita, gran parte dei merchant(40%) si avvale di ben tre livelli di profondità.
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Relatore
Note di presentazione
I m-Commerce analizzati propongono come metodo di pagamento principale la valuta elettronica: carta di credito e Paypal, di certo la scelta più comoda per chi acquista da mobile e magari desidera ottenere subito unriscontro. Tra le opzioni minori il 28% prevede il contrassegno e il 26% il bonifico bancario. Ci sono poi una serie di proposte frazionate e in uso da pochissime realtà, ma è interessante notare come nessuno proponga un metodo più legato al mezzo, come il credito telefonico o un apposito gateway per micro-pagamenti
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“People born in the last 5 
years will never have a 
physical wallet”  

VISA, 2012  
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Mobile Payment 
Insieme dei servizi di pagamento attivati 
attraverso dispositivo cellulare 
(indipendentemente dall’architettura del 
sistema di comunicazione dati).  

Mobile Commerce  
Se il payment è parte di un processo 
commerciale che avviene integralmente 
(emissione dell’ordine compresa) sul 
dispositivo cellulare Mobile Payment (in senso stretto) 

Se il payment è parte di un processo 
commerciale multi-canale in cui la fase 
di pagamento è supportata dal 
dispositivo cellulare  

mWallets 
Funzionalità su dispositivo 
mobile in grado di 
interagire in modo sicuro 
con oggetti di valore 
digitalizzati. 
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Paradigma tecnologico che abilita il 
trasferimento di dati 

distingue in   

 Mobile Remote Payment  
 Se si utilizza la rete cellulare  

      Mobile Proximity Payment  
Se si utilizzano tecnologie di 
trasferimento a corto raggio 

(NFC)  
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Da questa differenza tecnologica conseguono anche differenti 
ambiti applicativi  

Mobile Remote Payment  
Tipicamente, ma non necessariamente,  
abilita transazioni di pagamento in cui  

vi è “distanza” tra il cliente e l’esercente  
(o il dispositivo di pagamento  

dell’esercente)  

       Mobile Proximity Payment  
abilita pagamenti in cui il cliente  

(il suo dispositivo cellulare) e l’esercente  
(il suo dispositivo di pagamento) sono 

“vicini” (pochi centimetri, quasi a contatto).  

I paradigmi del Mobile Payment generano due mercati 
completamente differenti, in termini di user experience per 

l’utente, coinvolgimento degli esercenti, filiere e player coinvolti.  
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Fandango Mobile Tickets 
(Vendita di biglietti cinematografici)  

Scaricata da oltre 25 milioni di utenti  
negli Stati Uniti e alcuni film  
(ad esempio l’ultimo Batman)  
hanno visto tassi di acquisto  
via Mobile superiori al 30%  

(Fandango, 2012).  

Starbucks Mobile 
App per ordinare mentre si è in coda all’interno 

del negozio, negli USA ha registrato oltre 30 
milioni di transazioni in un anno  

(Starbucks, 2012)  
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Oltre 3 milioni di francesi hanno scaricato  
l’applicazione Mobile di SNCF (ferrovie)  

ed hanno comprato attraverso questo canale  
il 3% dei biglietti ferroviari (SNCF, 2011)  

A Stoccolma circa la metà dei biglietti di 
corsa singola sono venduti con soluzioni di 

Sms ticketing (quasi mezzo milione ogni 
mese) (Plusdial Oy, 2010).  
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I principali trend 
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Digital Transformation in Italia  

Commercio Mobile da remoto 
valore delle vendite al consumatore finale da parte di merchant 
con operatività in Italia, mediante mobile site o Application per 
smartphone  
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Digital Transformation in Italia  

Emerge una nuova tipologia di consumatore 
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Mobile Payments 
Mobile Payment : l’evoluzione del mercato, verso il mobile wallet 
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Mobile Payments 
Il Mobile Wallet fornisce la possibilità alla persona, tramite il 
proprio device mobile, di conservare e di accedere on-demand 
alle differenti carte di pagamento e ad altri tipi di carte 
personali. 
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Mobile Payments 
Mobile Ecosystem in continua evoluzione 
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Mobile Payments 
Alcuni significativi esempi di Mobile Payment in Italia  
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Bemoov, la piattaforma di Mobile Remote Payment del consorzio 
Movincom, che ha iniziato a operare nel 2011 e oggi consente di acquistare  
con cellulare il biglietto del trasporto pubblico locale in molte città 
(Vicenza, Genova, Firenze, Padova Cesenatico, Forlì, Cesena), pagare la 
sosta in oltre 30 città italiane e pagare lo skipass nei principali comprensori 
sciistici italiani.  
A Firenze è stato attivato anche il primo servizio di Sms ticketing con ad-
debito su credito telefonico per l’acquisto di biglietti del trasporto pubblico 
con ottimi risultati.  



Mobile Payments 
La filiera risulta complessa e con numerosi attori coinvolti, 
eterogenei e attualmente poco o non coordinati  
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Terze parti indipendenti, 
responsabili per la 
garanzia della fornitura 
delle informazioni 
finanziarie del Cliente.  

In caso di “card present” (SIM/SD), l’MNO serve come tramite tra 
TSM e Card, e per effettuare gli aggiornamenti OTA (Over-the-air), 
che consente l’installazione di nuove applicazioni sui device, la 
rimozione di vecchie, l’aggiornamento ai nuovi standard, 
l’introduzione di nuovi servizi, la gestione di informazioni e di 
direct marketing geolocalizzate.  



Mobile Payments 
Dove e come gestire la “componente sicura”?  
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Proximity Mobile Payment 
 
Near Field Communication (NFC) è una tecnologia che fornisce 
connettività wireless (RF) bidirezionale a corto raggio (fino a un 
massimo di 10 cm). 
 
Contrariamente ai più semplici dispositivi RFID, NFC permette una 
comunicazione bidirezionale: quando due apparecchi NFC 
(l'Initiator e il Target) vengono accostati entro un raggio di 4 cm, 
viene creata una rete peer-to-peer tra i due ed entrambi 
possono inviare e ricevere informazioni.  
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Proximity Mobile Payment 

Serve da un lato uno smartphone NFCe dall’altro un POS Contactless  
equipaggiato anch’esso di chip Nfc.  
I due dispositivi devono trovarsi a una distanza di 4 centimetri affinché la 
transazione possa essere eseguita.  
Per movimentazioni di piccolo importo all’utente non è richiesto di inserire 
alcun codice di autorizzazione al pagamento, mentre per importi oltre una 
certa cifra (che può essere ad esempio di 20 o 25 euro) è necessario inserire 
sul cellulare il Pin per autorizzare la transazione/operazione 
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Proximity Mobile Payment 
Il sistema verifica che nelle vicinanze non siano presenti segnali in grado 
di interferire o bloccare la transazione che si sta per avviare.  
 
Se è tutto normale, il terminale dell’esercente invia un segnale radio, 
generando una portante di 13,56 MHz, con una richiesta di connessione 
utilizzando una delle tre velocità possibili.  
 
Sul chip Nfc dello smartphone, un piccolo Host Controller si incaricherà 
di gestire la comunicazione Nfc.  
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Proximity Mobile Payment 
A questo punto, il pairing, ossia il processo di reciproco 
riconoscimento, avviene se il Pos Contactless e lo 
smartphone sono a meno di 4 cm di distanza.  
 
l chip Nfc dello smartphone decodifica la richiesta 
pervenuta dal Pos e conferma di essere pronto per 
ricevere i dati, inviando al terminale una chiave 
numerica per essere riconosciuto.  
 
La procedura di connessione tra Pos e cellulare a 
questo punto viene instaurata e il cellulare del cliente è 
pronto per ricevere la richiesta di pagamento.  
 
Il Pos richiede la somma dovuta  e sullo smartphone, 
attraverso un’apposita applicazione dedicata ai 
pagamenti,  viene mostrata la transazione e l’importo 
che deve essere confermato dall’utente.  
 
Per terminare la procedura si deve semplicemente 
autorizzare il pagamento oppure inserire il codice Pin 
sul proprio smartphone, per validare la transazione,  se 
la movimentazione di denaro è superiore alla soglia 
prevista.  
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Proximity Mobile Payment 
L’offerta è ancora in fase di formazione e consolidamento  
• il progetto Cityzi, nato collaborazione dell’intero ecosistema 

francese, si sta allargando dalla sola Nizza ad altre città 
francesi come Strasburgo e Bordeaxu;  

• in Turchia Turkcell, Telco leader di mercato, ha avviato già nel 
2011 il proprio progetto di Mobile Proximity Payment;  

• in UK Orange, ora Everything Everywhere, e Barclaycard 
hanno lanciato Quick Tap; 

• Google negli Stati Uniti ha lanciato nel corso del 2011 una 
propria soluzione NFC che offre anche servizi di couponing e 
loyalty e abilita altresì acquisti di eCommerce;  

• Paypal sta sperimentando alcuni schemi di pagamento di 
prossimità diversi dall’NFC anche in Europa e ha portato a 
termine un accordo negli Stati Uniti con il circuito Discovery  
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Proximity Mobile Payment 
In Italia: 
• ottobre 2012 gli operatori telefonici italiani (H3G, Telecom 

Italia, Vodafone, Wind e PosteMobile) hanno annunciato un 
accordo per lo sviluppo congiunto del Mobile Proximity 
Payment in Italia. 

• Move and Pay di Intesa Sanpaolo 
• Bemoov (Consorzio Movincom) 
• Pay On Delivery (PayPal) 
• QR Money (CartaSi) 
• Quick Pos (CartaSi, Ingenico Italia)  
• Servizi Remote & Proximity di PosteMobile 
• Tim Wallet (Telecom Italia) 
• Vodafone Smart Pass Nfc (Vodafone Italia, CartaSi, Sia) 
• YouPass Bnl (Vodafone Italia, 3 Italia, Sia e Auriga). 
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Proximity Mobile Payment 
Alcuni dati 
 
• Ad agosto 2012 sono circa 1,4 milioni gli italiani dotati di 

telefono cellulare NFC (Comscore, 2012) e si prevede che 
saranno tra i 20 e i 25 milioni nel 2015 

• A fine 2012 sono stati stimati qualche decina di migliaia di POS 
sul territorio italiano, concentrati in particolar modo nella città 
di Milano, mentre si stima che a fine 2015 saranno oltre 
300.000, ovvero poco più del 20% del parco POS totale in 
Italia.  
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Proximity Mobile Payment 

44 



Proximity Mobile Payment 
• L’80% è stato speso per acquistare ricariche telefoniche e 

pagare i bollettini, ad esempio il canone Rai o i bollettini 
postali.  

• Il restante 20% è stato utilizzato per pagare servizi soprattutto 
nell’ambito della mobilità 
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