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Larga banda, sicurezza nei 
pagamenti, diffusione dei social 
network, reperibilità 
informazioni e contenuti di 
qualità 24/24 anche in mobilità  

Utilizzo pervasivo 
di internet come 
estensione delle 
proprie attività (tra 
cui lo shopping) 

La crisi economica 
spinge alla ricerca di 
nuovi modelli più 
efficienti per 
produrre, vendere ed 
acquistare  

Grandi cambiamenti hanno origine dalla convergenza di 
economia, società e tecnologia 

Un contesto a supporto del rafforzamento del commercio 
elettronico 

Economia  Società 

Tecnologia  
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Cinque domande da cui partire  

Si guadagna facendo e-commerce? 

Chi sono gli acquirenti on-line? Sono coerenti con 
il mio target?  

L’e-commerce è un fenomeno passeggero, una moda?  

1 

2 

3 

Il digitale «cambia» i consumatori? Quali sono i reali 
vantaggi dell’e-commerce per chi acquista?  

 

4 

5 Da dove l’impresa deve partire per valutare l’opportunità 
del commercio elettronico? 
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Importante ruolo svolto dall’e-commerce in Europa e 
le ampie aspettative di crescita  

Nel 2011 

Entro il 2015*  

Cittadini UE che hanno 
effettuato acquisti 
online: 40% 

Cittadini UE che hanno 
acquistato su siti 
esteri: 8,8% 

Cittadini UE che 
effettueranno acquisti 
online: 50% 

Cittadini UE che 
acquisteranno su siti 
esteri: 20% 

(*) Proiezione Commissione Europea Agenda Digitale  

I cittadini UE sono 
circa 400 milioni  

+127% +25% 
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Crescita del fatturato dell’e-commerce in Italia  

Fonte: Osservatorio eCommerce B2C Netcomm-Piolitecnico di Milano  

2005 2012 

Il volume d’affari del commercio elettronico è 
cresciuto ad un ritmo costante di quasi il 20% annuo 

Nel 2012 ha raggiunto quasi i 10 miliardi di euro  
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Crescita del fatturato delle PMI italiane che fanno e-
commerce 

PMI con nessuna 
presenza online  

PMI con sito 
vetrina  

PMI che hanno 
fatto e-commerce  

Triennio 2008 - 2010 

+1,3%  -4,5%  -2,4%  

Fonte: Boston Consulting Group; Sole 24 Ore  
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Cinque domande da cui partire  

Si guadagna facendo e-commerce? 

Chi sono gli acquirenti on-line? Sono coerenti con 
il mio target?  

1 

2 
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Universo internet italiano 
(si connettono con regolarità 

alla rete almeno una volta alla 
settimana) 

Acquirenti 
online almeno 

una volta  

Acquirenti 
online negli 

ultimi 3 mesi  

Acquirenti 
online 

abituali 

29 milioni di 

individui (over 15)  

17,7 milioni   

13,8 milioni   

8,8 milioni   

Rilevanza degli acquirenti online in Italia  

Fonte: Indagine Human Highway-Netcomm, Sole 24 Ore 

Segmenti di acquirenti online nell’utenza internet (febbraio 2013)  
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1% 

12% 

28% 29% 

18% 

9% 

2% 1% 

10-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79 80-89

Ampiezza della fascia anagrafica degli acquirenti 
online  

Il 75% degli acquirenti di e-commerce in Italia ha dai 30 ai 59 anni  

Fonte: E-Commerce Consumer Behaviour Report 2011 – Contact Lab e  Netcomm, rielaborazione Kanso 
 

Distribuzione acquirenti di e-commerce per fasce d’età  
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Cinque domande da cui partire  

Si guadagna facendo e-commerce? 

Chi sono gli acquirenti on-line? Sono coerenti con 
il mio target?  

L’e-commerce è un fenomeno passeggero, una moda?  

1 

2 

3 
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Incidenza dell’e-commerce sul fatturato delle aziende  

Ampie possibilità di sviluppo per l’e-commerce a livello 
nazionale  

Fonti: Sole 24 Ore; Netcomm  

Vs  

5% (8 mld €) 14%  

Numero di aziende che fanno e-commerce  

4-5% 12-15% 

Obiettivo 
dell’Agenda 
Digitale: 33% 
entro il 2015 

L'Italia mostra ancora grandi potenzialità di sviluppo dello 
shopping online 
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Infrastrutture e 
sicurezza 

I sei assi su cui hanno lavorato i gruppi di lavoro coordinati 
dai referenti del Ministero per l’Agenda Digitale: la 
strategia per l’innovazione digitale italiana  

   

Smart 
Communities  

E-Commerce 

E-government 
e Open data 

Alfabetizzazione 
informatica  

Ricerca e 
innovazione 

1 2 

3 4 

5 6 

Il decreto Crescita 2.0 
ha visto l’eliminazione 
dell’e-commerce ma è 
ampio il dibattito che 
punta ad una «Agenda 
eCommerce» per il 
prossimo governo 
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Il ruolo dei fondi interprofessionali a favore di soluzioni 
innovation oriented  

Avviso 5 / 2012. Risorse destinate a piccole e medie imprese 
per attività di formazione finalizzate allo sviluppo del commercio 
elettronico e di progetti di innovazione digitale. Scadenza per la 
presentazione delle domande: 31 luglio 2013   

Avviso 3 / 2011. Risorse destinate alla formazione per 
l’innovazione tecnologica e alla collaborazione con enti di 
ricerca. Scadenza per la presentazione prorogata al 31 luglio 
2013   

Stanziamento 
11 milioni 200 
mila euro  

Stanziamento 
1milione di 
euro  



Recenti cambiamenti nell’e-commerce 

Cambiamenti 

Insicurezza 
nell’acquisto on-line 

Mancato contatto col 
prodotto reale 

Scarsa gratificazione e 
interazione sociale 

Ostacoli al «decollo» dell’e-commerce 

Evoluzione dei sistemi 
di pagamento 
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La pubblicità di Mastercard  
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• Non necessita l’inserimento dei propri dati finanziari ma soltanto della mail 

e password del proprio conto 

• Prevede strumenti di protezione dell’acquirente (possibilità di rimborso 

dell’intero valore dell’acquisto se questo non è conforme alla descrizione) 

• Fornisce strumenti di protezione per il venditore  (sistemi antitruffa e 

gestione reclami) 

Evoluzione delle modalità di pagamento  



Recenti cambiamenti nell’e-commerce 

Cambiamenti 

Insicurezza 
nell’acquisto on-line 

Mancato contatto col 
prodotto reale 

Scarsa gratificazione e 
interazione sociale 

Ostacoli al «decollo» dell’e-commerce 

Evoluzione dei sistemi 
di pagamento 

Maggiore interazione e 
coinvolgimento 
dell’utente 

Aumento del livello di 
personalizzazione del 
prodotto 
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Maggiore coinvolgimento ed interazione con l’utente 
ed aumento delle possibilità di personalizzazione 

La conversazione con i clienti suggerisce allo store il migliore 
assortimento dei prodotti e spesso sono gli stessi clienti a crearli e a fare 

da testimonial  
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Cinque domande da cui partire  

Si guadagna facendo e-commerce? 

Chi sono gli acquirenti on-line? Sono coerenti con 
il mio target?  

L’e-commerce è un fenomeno passeggero, una moda?  

1 

2 

3 

Il digitale «cambia» i consumatori? Quali sono i reali 
vantaggi dell’e-commerce per chi acquista?  

 

4 
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Un consumatore sempre più importante e sempre più 
immerso nel digitale  

Time, Person of the year 2006 The Economist  
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Il caso di Beppe Grillo: la prima campagna elettorale “social” 
della storia italiana 

• L'intera campagna è stata condotta con tre dipendenti, un blog e gli incontri 
attraverso i Meetup - spazio digitale su internet aperto ai dibattiti 

• Molti gruppi del Movimento 5 Stelle hanno un blog e trovano un'area per 
confrontarsi nei social media come Facebook e Twitter 

• Il Movimento 5 Stelle sta sperimentando LiquidFeedback ed il meccanismo 
del proxy voting - ogni persona può sceglierne un'altra a cui affida il suo voto - 
per accelerare discussioni e decisioni 

• Il canale su YouTube di Beppe Grillo ha 212mila iscritti  

 

Canale You Tube di 

Beppe Grillo 

212.420 

iscritti  

Canale You Tube di 

Jovanotti  

109.420 

iscritti  
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Molte persone hanno trasferito parte della loro vita e 
attività online  

Banca online  Assicurazioni online  

Acquisti online  

Informazioni online  

Intrattenimento online  Amicizie e condivisione online  Ricerca online  

Selezione personale online  
Nel 2011 la media 
delle vendite su 
Ebay.it è stata di 
un oggetto al 
secondo 
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Tempo trascorso giornalmente su internet  

Universo di riferimento: popolazione italiana 

Numerosità campionaria: 1.000 cittadini  

Effettuazione delle interviste: maggio 2011 

14% 

26% 

16% 

11% 

31% 

2% 

0%

10%

20%

30%

40%

Meno di un'ora Da 1 a 2 ore Da 2 a 3 ore Da 3 a 4 ore Oltre 4 ore Non sa / non
risponde

Fonte: IPR Marketing; 2011 

Connessi per oltre 4 ore al giorno il 37% 
delle donne e il 39% dei 18-34enni 



| 24 Pagina Sky dedicata al programma 

La pervasività dei social media: l’esempio di X Factor   
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Gli impressionanti numeri del social 
network Facebook  

Fonte: statistiche Facebook 

Più del 50% degli utenti 
attivi si connettono 
giornalmente  

Più di 350 milioni di persone 
accedono a Facebook 
attraverso i loro device mobili 

Circa 1 miliardo di utenti 
attivi al mese  

Sono 18 milioni gli italiani 
connessi a Facebook, il 65% dei 
quali si collega quotidianamente 
trascorrendoci 23 minuti al 
giorno  

All’interno dei social network l’abitudine a chiacchierare e 
confrontarsi con gli amici su prodotti desiderati / acquistati, 

vacanze, libri, … è prassi consolidata  
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Il caso di Pinterest  
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Comodità 

Un e-shop può rimanere aperto tutti i giorni a qualsiasi 
ora. L’utente può velocemente acquistare dall’ufficio - o più 
comodamente dalla poltrona di casa - ciò che desidera e senza 
doversi recare in un punto vendita. Alcuni beni (musica, libri) 
possono essere utilizzati fin dall’acquisto online 

Vantaggi dell’e-commerce per il consumatore  
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L’acquisto di un e-book online e la possibilità cominciare 
immediatamente a leggerlo  

Acquisto tramite la schermata del dispositivo  Possibilità di iniziare la lettura in maniera 
immediata  

Dall’acquisto al consumo in meno di 60 secondi  
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Comodità 

Prossimità 

Un e-shop può rimanere aperto tutti i giorni a qualsiasi 
ora. L’utente può velocemente acquistare dall’ufficio o più 
comodamente dalla poltrona di casa, ciò che desidera e senza 
doversi recare in un punto vendita. Per alcuni beni - musica, libri – 
può cominciare fin da subito ad utilizzarli     

L’e-commerce rivoluziona il concetto di prossimità. Tutti i 
negozi, anche quelli ubicati  geograficamente in altri paesi, e 
qualunque prodotto o servizio  è raggiungibile e acquistabile on-
line 

Vantaggi dell’e-commerce per il consumatore  
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La possibilità per appassionati e collezionisti di 
acquistare facilmente pipe artigianali realizzate nella 
città di Recanati  
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La possibilità per appassionati e collezionisti di 
acquistare facilmente pipe artigianali realizzate nella 
città di Recanati  
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Il web amplifica la notorietà 

e crea un oggetto di culto 

La visibilità sul web   

http://www.youtube.com/watch?v=4FVHDLi0wyE
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Comodità 

Prossimità 

Un e-shop può rimanere aperto tutti i giorni a qualsiasi 
ora. L’utente può velocemente acquistare dall’ufficio o più 
comodamente dalla poltrona di casa, ciò che desidera e senza 
doversi recare in un punto vendita. Per alcuni beni - musica, libri – 
può cominciare fin da subito ad utilizzarli     

L’e-commerce rivoluziona il concetto di prossimità. Tutti i 
negozi, anche quelli ubicati  geograficamente in altri paesi, e 
qualunque prodotto o servizio  è raggiungibile e acquistabile on-
line 

Vantaggi dell’e-commerce per il consumatore  

Prezzo 
Il web permette di effettuare confronti tra prezzi. L’utente 
può facilmente confrontare i prezzi applicati da negozi differenti e 
le condizioni di vendita decidendo, di conseguenza, dove 
acquistare 
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Analizzare i prezzi dei concorrenti è un’attività utile 
anche per i venditori e resa più semplice dal web  

Google shopping  

Trovaprezzi 

Kelkoo  
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Comodità 

Prossimità 

Prezzo 

Informazione 

Un e-shop può rimanere aperto tutti i giorni a qualsiasi 
ora. L’utente può velocemente acquistare dall’ufficio o più 
comodamente dalla poltrona di casa, ciò che desidera e senza 
doversi recare in un punto vendita. Per alcuni beni - musica, libri – 
può cominciare fin da subito ad utilizzarli     

L’e-commerce rivoluziona il concetto di prossimità. Tutti i 
negozi, anche quelli ubicati  geograficamente in altri paesi, e 
qualunque prodotto o servizio  è raggiungibile e acquistabile on-
line 

Il web permette di effettuare confronti tra prezzi. L’utente 
può facilmente confrontare i prezzi applicati da negozi differenti le 
condizioni di vendita decidendo, di conseguenza, dove acquistare 

Con i siti delle aziende produttrici, i blog ed i social network, la 
mole di informazioni e di recensioni sui prodotti e servizi 
in vendita è cresciuta in maniera esponenziale. 

Vantaggi dell’e-commerce per il consumatore  
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Giudizio dei clienti e community per convincere della 
qualità ed affidabilità dell’offerta  

Pagella con 

sintesi delle 

opinioni dei 

clienti e dettaglio 

opinioni  

Commenti 

clienti integrati 

in servizio di 

Trip Adisor  
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Interrogarsi oggi sulle opportunità del commercio elettronico non vuol dire 
percorrere una strada inesplorata ma rispondere, prima degli altri, alle richieste 
dei clienti:  

Il mercato si muove verso il commercio elettronico 

«Asincronia» tra 
venditore e acquirente 

Semplicità di acquisto 

Trasparenza 

Pochi intermediari 

Internet ha cambiato e cambierà la prospettiva aziendale e la 
relazione tra azienda e cliente 
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… e le evoluzioni sono continue 

Mobile commerce  F commerce  

Ampliamento 

opportunità di 

commercio e 

promozione dei 

prodotti  

Nuove soluzioni tecnologiche all’interno degli store  

http://www.youtube.com/watch?v=V7q1jx8mYi8
http://www.youtube.com/watch?v=jDi0FNcaock
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Modelli emergenti nel commercio elettronico: Mobile 
commerce  

• McDonald’s, ha lanciato da qualche mese 
un’applicazione mobile che permette ai clienti di 
ordinare il cibo attraverso i loro smartphone o 
tablet, effettuando i pagamenti direttamente 
dagli dispositivi stessi 

• L’iniziativa, avviata a livello sperimentale in trenta 

punti vendita francesi da luglio 2012, si basa sulla 

partnership tra la società americana e Paypal 

• Niente più file alla 
cassa 

• Nessun utilizzo di carte 
di credito o banconote 

• Maggiore velocità di 
acquisto  
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Starbucks card mobile - micropagamenti 

• Starbucks Card Mobile è un servizio di pagamento 
utilizzato dalla catena internazionale di caffetterie 

• è una carta prepagata virtuale, residente sullo 
smartphone, cui accoppiare una carta di credito o un 
account Paypal per la ricarica 

• ad ogni utente è accoppiato un QR-code che, se 
visualizzato a schermo, permette alle casse di 
riconoscere gli utenti; l’app riconosce, inoltre, QR-
code posti sui prodotti 

• l’app tiene traccia delle consumazioni per offrire sconti 
ed offerte speciali (My Starbucks Reward program) 

• l’app supporta la condivisione delle consumazioni sui 
social network 

La App di Stabucks permette di ordinare e pagare la propria 
consumazione da remoto, prima ancora di arrivare al negozio, evitando 

così i tempi di attesa alla cassa 

http://www.youtube.com/watch?v=OVu55-P51fs
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Social network per l’ecommerce: Fcommerce  

Le vendite possono effettuarsi attraverso 
applicazioni ad-hoc sia direttamente sul social 
network che esternamente ad esso 

Per Social Commerce si intende l'utilizzo di social 
media, che supportano le interazioni sociali e i 
contributi degli utenti, al fine di favorire la vendita 
e l'acquisto di beni e servizi online 

L’F-commerce,  altro non è che l’applicazione 
delle logiche del Social Commerce a Facebook  
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Possibilità di acquistare il prodotto tramite varie 
piattaforme: il caso della Torrefazione Carbonelli   

Sito Internet eBay 
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Lo store su Facebook 
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Le componenti social che guidano il funzionamento dello 
store - l’esempio di Vinix  

È possibile scegliere un’azienda da cui 
acquistare, decidendo se farlo da solo 
o in compagnia, comprando a 
prezzi scalari sulla base del 
quantitativo ordinato fino ad uno sconto 
massimo del 51% rispetto al prezzo 
medio in enoteca sui quantitativi più 
grandi 
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Cinque domande da cui partire  

Si guadagna facendo e-commerce? 

Chi sono gli acquirenti on-line? Sono coerenti con 
il mio target?  

L’e-commerce è un fenomeno passeggero, una moda?  

1 

2 

3 

Il digitale «cambia» i consumatori? Quali sono i reali 
vantaggi dell’e-commerce per chi acquista?  

 

4 

5 Da dove l’impresa deve partire per valutare l’opportunità 
del commercio elettronico? 
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Diversi possibili stadi di presenza online per un’azienda  

Presenza online 

per esposizione 

informazioni sulla 

propria azienda e 

prodotti  

Presenza online e 

transazioni con 

integrazione tra attività 

online e processi 

aziendali 

Cambiamento modello di business 

Im
p
a
tt

o
 s

u
i 
p
ro

ce
ss

i 
a
zi

e
n
d
a
li 

 

Presenza online e 

profilazione utenza 

senza attività di 

transazione online  

E-commerce 
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La valutazione dell’opportunità del commercio 
elettronico 

• La definizione di un’accurata strategia di e-commerce e la valutazione della sua 
fattibilità deve partire da un’attività di check up per approfondire le caratteristiche 
dell’azienda, il suo posizionamento, le prospettive di sviluppo di medio periodo 
anche in relazione agli scenari di mercato   

• Sulla base di tali elementi va poi definita la strategia e costruito il business 
plan dell’iniziativa stimandone investimenti necessari, costi di gestione ed ipotesi 
di ricavi  

Check up Definizione strategia Business plan 1 2 3 

http://www.kanso.it/
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Attenzione ai falsi miti dell’e-commerce … 

Vendere su internet è più facile ed economico che 
attraverso un negozio tradizionale 

Per generare profitti è sufficiente aprire uno store 
online e investire qualche centinaio di euro in PPC 

L’apertura di punti vendita 
fisici sul territorio si basa 
su scelte strategiche e 
costose operazioni di geo-
marketing 

Altrettanta attenzione ed 
analisi strategica deve 
essere posta nel valutare 
l’avvio di un e-commerce  
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Le analisi da realizzare per la definizione di una strategia 
di e-commerce 

Le risorse necessarie per 
fare e-commerce 

Come promuovere e 
gestire l’e-commerce  

Competizione sul 
mercato  

Scelta dei prodotti per 
l’e-commerce  
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Principali risorse da valutare per l’avvio di e-commerce  

Spazi per ufficio e 
magazzino 

Fornitori Personale e 
collaboratori  

Iniziative di marketing  Tecnologia  
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Caratteristiche sulla cui base scegliere l’operatore per la 
spedizione  

Velocità e 

affidabilità 

Servizio clienti e 

servizi aggiuntivi  

Costi di spedizione  

Limitazioni in 

termini di 

dimensioni e 

peso 

Aree geografiche 

presidiate e 

condizioni 

applicate   

Automazione 

comunicazione 

dati di spedizione  

Presa in carico  

Assicurazione  
Abbonamenti o 

voucher  
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I servizi aggiuntivi offerti dai corrieri - l’esempio di UPS 
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Nuovi servizi per facilitare consegna e ritiro prodotti  

Vengono messi in rete i bar verso cui viene «dirottata» la spedizione di 
pacchi comprati online garantendo così la loro consegna e potendo poi 

passarli a ritirare con calma  

Attualmente il 
servizio copre la 
città di Torino ed è 
in fase di avvio su 
Milano  
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Principali risorse da valutare per l’avvio di e-commerce: 
fornitori 

Gateway bancario che abilita il pagamento online tramite carta di credito o bancomat 

Gateway bancario Utenze Spedizioni 

Voce di costo 
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Principali risorse da valutare per l’avvio di e-commerce: 
personale e collaboratori  

Grafico Programmatore  Esperto di web 
marketing  

Commercialista  Amministrazione  

Maggiore ricorso ad alcune figure professionali giù utilizzate 

Supporto di nuove figure professionali 
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La necessità di almeno una persona dedicata alle attività 
di e-commerce  

L’ordine di 
grandezza sono i 
giorni, non i mesi 
o le stagioni  

Necessità di seguire i rapidi cambiamenti del mondo online che 
richiedono capacità di risposta e pianificazione  

• Partecipa fin dall’inizio al disegno del progetto e gestisce la relazione con 
l’agenzia 

• Aggiorna i contenuti online inserendo nuovi prodotti, nuove descrizioni e  
garantendone accuratezza ed aggiornamento  

• Monitora la reputazione dell’azienda e contribuisce alle discussioni sui 
social network  

• Garantisce rapidità di risposta ed adattamento alle esigenze del pubblico 

Predisposizione 
di una risorsa 
interna dedicata 
al presidio dell’e-
commerce  
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Principali risorse da valutare per l’avvio di e-commerce  

Spazi per ufficio e 
magazzino 

Fornitori Personale e 
collaboratori  

Iniziative di marketing 
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Google Ad Words 
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Facebook Ads  

Effettuare test e 

seguire un percorso 

di raffinazione 

successiva  
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I comparatori di prezzo: Google shopping  
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Le recensioni sul prodotto 
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I vantaggi per i venditori  

Incremento di 
visibilità dei propri 
prodotti  / servizi  

Aumento del traffico 
in ingresso sul 
proprio sito online  

Possibilità di confrontare 
velocemente la 
competitività del proprio 
prezzo e soluzioni offerte 
rispetto ad altri negozi  
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Email marketing e campagne promozionali verso i propri 
interlocutori  

• Nel mondo vi sono circa 1,9 miliardi di utenti con almeno una casella 
di posta elettronica (il 95% degli utenti connessi ad internet) 

• Il 97% degli utenti, nel relazionarsi con le aziende lasciano il proprio 
indirizzo email  

• La ricerca annuale svolta dalla DMA negli USA nel 2009 evidenzia come per 
ogni dollaro investito in direct e-mailing si ha un ritorno in media di 
$43 contro i $22 del search, i $15 del marketing cartaceo e i $7 dell’invio di 
cataloghi per posta  

Due diverse finalità (e strumenti) per le campagne di email marketing  

Email pubblicitarie 
per stimolare 
l’acquisto 
immediato Direct E-
mailing (DEM) 

Comunicazioni periodiche 
volte alla costruzione di 
un dialogo continuo 
con i propri contatti 
(Newsletter)  
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Benefici della newsletter 

Mantiene aggiornato 
l’utente interessato su 
sconti, promozioni, 
iniziative promosse 
dall’azienda  

Genera traffico e presenta 
alti tassi di conversione 
(acquisti / visitatori 
procurati)  

Benefici 
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Il caso del Vinitaly wine club  

Scopri in anteprima i nuovi 

vini e le storie più 

interessanti  

• Lanciato il 6 aprile in 

occasione del Vinitaly di 

Verona  

• Versione internazionale 

prossima al lancio 

(maggio 2013) 
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Specificità 

Deve essere utile, 
empatica e divertente 
utilizzando un linguaggio 
informale  

Deve fornire, in cambio 
dell’attenzione (e della 
disponibilità a riceverla) 
contenuti di qualità ed altri 
benefici per l’utente  

Specificità ed elementi di attenzione nella predisposizione 
della newsletter  
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Misurare l’efficacia di una campagna di direct marketing 
e di newsletter  

% di bounce (rimbalzo) 

% apertura e 
visualizzazione immagini 

% click 

% di unsubscribe  

Acquisti per invio e 
venduto per sottoscrittore  

Risposta negativa all’invio della email 

Si basa sull’incrocio tra il numero di persone che 

hanno aperto la email e quelle che ne hanno 

visualizzato le immagini 

Il numero di persone che hanno «cliccato» sul 

link inserito all’interno della newsletter 

Numero di persone che hanno il loro interesse a 

non ricevere più la newsletter   

Monitorare con 
costanza ed accettare 
la continua 
sperimentazione  
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Principali risorse da valutare per l’avvio di e-commerce: 
tecnologia 

Voce di costo 

Banda Software  Hardware 

• Server (hardware) 

• Housing 

• Hosting 

Fonte: Daniele Vietri, Giovanni Cappellotto: e-Commerce (Hoepli Informatica)  

• Banda (20 giga/mese) 

• PC portatile 

• Sistema di backup 

• Gestionale  
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Software gestionale online  
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Software gestionale open source  
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Alcuni esempi di programmi utili 

MS Word MS Excel Adobe Acrobat 

Professional  
Photoshop o Gimp 

Skype per chat 

e chiamate  Programma di posta  

Esemplificativo  

Web browser 
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Diverse tipologie di piattaforme  

Piattaforme 
ad hoc  

Piattaforme 
da installare 
gratuite 

Piattaforme 
da installare a 
pagamento 

Piattaforme 
«a servizio» 
hosted  

Piattaforme 
«a servizio» 
embedded  

La piattaforma scelta 

deve potersi evolvere 

naturalmente con 

l’espandersi del traffico 

e del giro di affari  
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Piattaforme da installare gratuite - l’esempio di Magento 

• In versione SaaS o a licenza 

• Ottimizzazione SEO 

• Flessibilità di personalizzazione elevata 

• Possibilità di confronto tra i prodotti 

• Possibilità di recensione prodotto 

• Visualizzazione di report e la gestione degli 
ordini 

 

• Possibilità di importazione ed 
esportazione di catalogo 

• Spedizione di mail per l’ordine a più 
indirizzi contemporaneamente 

• Inserimento di sconti, promozioni e 
prezzi speciali 

• Possibilità di negozi online multipli 

• Supporto di più valute e più lingue 

E’ la piattaforma 

Opensource da 

tempo riconosciuta 

come la più 

completa e stabile 

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=2pPfpybfeG4
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Piattaforme da installare a pagamento - l’esempio di XCart 
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Piattaforme «a servizio» hosted - l’esempio di Shopify  

Permette di attivare 
un sistema di e-
commerce in tempi 
brevissimi 
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Piattaforme «a servizio» embedded - l’esempio 
di Blomming   
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Sviluppo e funzionalità aggiuntive della piattaforma   

Misurazione. Il rendimento del sito non sarebbe 
migliorabile se non fosse monitorato. Sul web ci 
sono innumerevoli strumenti di statistiche (Google 
Analytics su tutti) che forniscono informazioni 
gratuitamente e devono essere configurati 
considerando anche l’integrazione con altri 
strumenti ed obiettivi del sito (vendite, iscrizione 
alla newsletter, …) 

Correlazioni. Quasi tutti i CMS ormai 
garantiscono una opzione che permette di 
suggerire automaticamente i prodotti che 
potrebbero interessare all’utente in base alle 
precedenti visualizzazioni 
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Reccomendation per aumentare utilità ed usabilità del sito 

Ricerca di un articolo su 
Amazon e dettaglio scheda 
di prodotto   

Raccomandazioni sulla base 

del comportamento e le 

preferenze di acquisto di 

altri utenti  
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Le domande a cui rispondere nell’incontro di oggi 

Quali risorse sono 
necessarie per fare 
e-commerce? 

Come promuovere 
e gestire l’e-
commerce?  
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La complessità delle decisioni relative alla logistica e i diversi 
modelli di funzionamento per la catena logistica   

Modelli di 
funzionamento 
catena logistica  

Peso della componente 
di costo della logistica 
nell’e-commerce  

Drop-ship  

In-house 

Outsourcing 

Trasporto 

Ricevimento merce in 
magazzino 

Stoccaggio 

Manipolazione merce  

50% 
dell’intero 
costo  

A transito 
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Il modello Drop-ship  

Venditore Cliente 

Fornitore 

1 

2 

3 

Ricezione ordine  

Ordine al fornitore  

Spedizione 
direttamente dal 
fornitore   

Vantaggi 

Svantaggi 

• Eliminazione stock 

immobilizzato e assenza 

rischio invenduto 

• Creazione di un flusso di cassa 

positivo   

• Ridotta possibilità di controllo 

sugli aspetti logistici mentre la 

reputazione del venditore 

rimane fortemente connessa 

alla buona riuscita degli stessi 

• Lunghi tempi per l’evasione 

dell’ordine dovuto ad un 

aumento degli intermediari  
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L’esempio del servizio di drop-shifting offerto da 
Pixmania  
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La gestione del reso e l’impatto sui costi aziendali  

• Il cliente, in caso di acquisto fuori dai locali commerciali, ha la possibilità di 
restituire la merce e chiedere il rimborso dell’importo versato anche in 
assenza di giustificate ragioni 

• Nonostante le spese di restituzione siano a carico del cliente (salvo diversa 
decisione da parte dell’azienda) è necessario valutare con attenzione i costi 
per l’azienda: autorizzazione e controllo da parte del servizio clienti; rimborso 

al cliente, logistica di ritorno, commissioni, nota di credito, archiviazione 

documenti, gestione magazzino, personale, …   

Il costo per la gestione del 
reso è piuttosto elevato e 
sono inoltre presenti impatti 
negativi sull’immagine 
qualora l’impresa non 
soddisfacesse in maniera 
valida tale fase  
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La gestione dei resi da parte di Yoox.com  

Uno dei fattori di successo di Yoox.com, negozio online di vendita di capi firmati, è 
anche legato alla sua politica nella gestione delle spedizioni e dei resi   
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La spedizione del reso è gratuita grazie alle etichette prepagate 

Le piccole imprese «in rete» per offrire servizi efficaci - il 
caso I Love Italian Shoes  

Progetto nato da un’iniziativa 
dell’ANCI - Associazione 
Nazionale Calzaturifici Italiani - 
e consente di acquistare da 
tutta Europa prodotti italiani 
realizzati da aziende associate 
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Come gestire e promuovere l’e-commerce: alcuni 
importanti aspetti da affrontare  

Logistica  
Assistenza al 

cliente  
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Ripple effect  

Insoddisfazione  Soddisfazione  

Il cliente insoddisfatto 

comunica la sua 

insoddisfazione a un numero di 

conoscenti compreso tra 9 e 

15 

Il cliente soddisfatto comunica la 

sua soddisfazione a un esiguo 

numero di conoscenti 

(sensibilmente inferiore rispetto a 

un cliente insoddisfatto) 

Nel caso della 

comunicazione online 

tali valori crescono 

esponenzialmente  
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Tematiche maggiormente trattate da un customer 
service  

Dettagli sul prodotto 
/ servizio 

Informazioni e 
«accompagnamento» 
su come effettuare 
l’ordine    

Problematiche relative 
al pagamento 
(malfunzionamento 
intermediari, mancata 
segnalazione chiusura 
transazione, …) 

Dettagli, modifiche 
all’indirizzo di 
consegna e 
chiarimenti 

Prodotti parziali, 
difettosi e resi  

Fonte: Master24 E-commerce e social sales   
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1 

Le regole per un solido customer service  

Presidiare i canali di comunicazione  
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Utilizzare i canali di comunicazione attivi per comunicare  

Il cliente puo’ 
contattare l’azienda 
con uno dei canali 
attivi e per lui sarà 
quello IL canale  

Il web ha portato al moltiplicarsi dei possibili canali con cui interagire con il 
cliente ma che richiedono un costante presidio e rapidità di interazione  

Utili per: 

• Potenziare la relazione con il cliente 

• Acquisire contatti  

• Trasformare i contatti in clienti  

Blog Forum 

Facebook Twitter 

Account 
email  
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Possibilità e facilità dei contatti come meccanismo per 
creare fiducia - l’esempio di Venere.com 

In ogni 

schermata sono 

presenti quattro 

numeri di 

telefono che 

invitano alla 

prenotazione 

telefonica e 

contribuiscono 

a creare un 

senso di 

fiducia e 

stimolano il 

contatto diretto  
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Il caso della Torrefazione Carbonelli 

• Facebook 

• Twitter 

• Skype 

• You Tube 

• Google + 

• Flickr 

• Pinterest  
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1 

2 

3 

4 

Le regole per un solido customer service  

Presidiare i canali di comunicazione  

Stabilire una regola per orientarsi e poter stabilire un ordine di priorità 
nella risposta   

Rendersi utili anche in apparente assenza di un ritorno 
economico immediato  

Eccedere le aspettative e soddisfare anche bisogni latenti  
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Come promuovere e gestire l’e-commerce: alcuni 
importanti aspetti da affrontare  

Logistica  
Assistenza al 

cliente  

Reperibilità e 

promozione 
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Universo internet in continua espansione e non basta 
esserci  

Vuol dire poter essere trovato?  

Se i compratori non 
possono trovarvi anche 
il negozio più bello, se 
irraggiungibile, è 
inutile   
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Il 74% degli utenti 

internet cerca sui motori 

di ricerca almeno un 

prodotto alla settimana  

Gli store manager 

considerano i motori di 

ricerca la fonte di 

traffico con il maggior 

ritorno di investimento  

Fonte: master 24 E-comemrce e social sales  

Importanza dei motori di ricerca  

Essere ben posizionati sui motori 
di ricerca è l’equivalente della 
segnaletica stradale  

Meno del 20% degli 
utenti si spinge oltre 
la prima pagina dei 
risultati di ricerca  
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Il comportamento dell’occhio umano durante la 

consultazione di una pagina di risultati 

“Triangolo d’oro”  

I meccanismi naturali di 

interazione con le pagine 

web generano una forte 

competizione per 

accaparrarsi le primissime 

posizioni a più alto tasso di 

clic (CTR) 
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Suggerimenti per rafforzare la reperibilità del sito 
all’interno dei motori di ricerca    

Qualità contenuti Spazi per 

recensioni utenti 

Integrazione 

componenti social  

Presenza parole 

chiave  

Indirizzi web brevi 

e «parlanti»  

Velocità 

caricamento pagine  
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Collegamenti 

provenienti da 

siti esterni e 

loro reputazione  

Suggerimenti per rafforzare la reperibilità del sito 
all’interno dei motori di ricerca (2/2) 

 
Leve azionabili 

Rendere disponibile 
materiale in download  

Comunicati stampa e 
articoli su riviste online  

Coinvolgimento blogger 
nella prova dei prodotti 

Organizzazione eventi 

Incentivo ai clienti a 
recensire i prodotti  
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LE LEVE DEL SEARCH MARKETING  

Search Engine 
Optimization 

(SEO) 

Search Engine 
Marketing 

(SEM) 

Search marketing  

Indica tutte le iniziative 
di marketing legate ai 
motori di ricerca  

Individua l’insieme di 
attività per ottimizzare 
la performance dei siti 
nei risultati dei motori 
di ricerca  

Google può cambiare le regole alla base del suo algoritmo di ricerca e lo 

può fare senza avvertire: la «goolge dance» 



| 101 

Come promuovere e gestire l’e-commerce: alcuni 
importanti aspetti da affrontare  

Logistica  
Assistenza al 

cliente  

Reperibilità e 

promozione 

Contenuti 
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I vantaggi della focalizzazione sui contenuti e 
relazione con il cliente  

Maggiore visibilità 
sui motori di 
ricerca  

Maggiore fiducia 
da parte del 
consumatore  

Trasparenza e 
dialogo con il 
consumatore  

Creatività e 

personalizzazione dei 

contenuti sono la linfa 

vitale di un e-commerce 
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Il glossario dei termini fornito da Zappos  

«Crediamo sia nostro compito 
non solo fornirti un magnifico 
servizio ma ci piacerebbe anche 
poter fornire una guida ed 
informazioni per comprendere 
meglio la nostra azienda ed il 
nostro settore»  
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Il caso dello store Valtellina  

Permette ai produttori locali di gestire le loro vendite online, attraverso un unico 
sito di filiera, con un sistema di logistica distribuita e un'attenzione mirata 

alla comunicazione ed al marketing territoriale, a livello nazionale e 
internazionale 
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Storytelling, attenzione ai contenuti e promozione 
delle eccellenze 

I prodotti più venduti 

I prodotti tipici della 

Valtellina  

• Delizie alimentari 

• Vini e liquori 

• La produzione 

artigianale  

I prodotti più visitati 
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Racconto delle eccellenze e coinvolgimento degli utenti 

Scopri le ricette suggerite dagli 
utenti per gustare i prodotti 
tipici di Store Valtellina in tanti 
modi originali  
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Visibilità offerta alle produzioni …  



| 108 

Possibilità di 
scaricare la 
brochure per il 
primo utilizzo  

Altri prodotti 
della stessa 
azienda  

Prodotti 
correlati 

Scheda 
dettagliata 
del prodotto 

… ai prodotti … 
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… e ai produttori 



| 110 

Il caso Liquid Gold Tasting Bar & All Things Olive 

http://www.allthingsolive.ca/ 
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Prodotti correlati e derivati 

"Cultura" dell'olio 

Il racconto dell’olio – il caso di Liquid Gold Tasting Bar 
& All Things Olive 

Olive, non bottiglie 
News, Blog, Social Network 

Ricette e abbinamenti 

Link a eventi e catena distributiva 
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Il racconto dell’olio – il caso di Vines & Branches 

http://www.vinesandbranches.net/ 
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Tabelle di conversione con quantità di burro e altri 
condimenti 
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Il racconto dell’olio – il caso di Vines & Branches 

http://www.vinesandbranches.net/ 
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L’organizzazione di eventi  degustazioni private 
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Dettaglio nella descrizione dei prodotti - il caso di 
Vines & Branches 
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Il valore delle immagini per rassicurare sulla bontà del 
prodotto: il caso Venere.com 

Immagini descrittive 
delle varie componenti 
dell’offerta 
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Trasmettere fiducia ed affidabilità attraverso la pagina 
«Chi siamo» – il caso di Mr. Malt  

Mostra tutti i membri 
del team e ne indica 
ruolo e contatti oltre 
a fornire foto della 
sede e descrizione 
dell’azienda  

La quota di fatturato 
che deriva dalle 
vendite online 
rappresenta il 25% 
del totale  
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Stimolo all’iscrizione sulla newsletter e 
promozione della presenza sui social network 
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Esempio di visibilità di un prodotto su Facebook: 
il caso Moleskine  

Stimola 
partecipazione e 
creatività da parte 
degli utenti  
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Consentono agli 
utenti di condividere 
la propria esperienza  

Creano dialogo e 
narrazione attorno 
all’azienda e ai suoi 
prodotti (valorizzano 
contenuti e volto 
umano)  

Fidelizzano gli utenti  Generano traffico  

Alcune piattaforme per la partecipazione: i blog  

Punti di forza  

Richiede tempo e 

risorse per essere 

animato  
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La strategia vino 2.0 di Stromhoek 
 

• Nel 2005 l’azienda sudafricana Stromhoek ha aperto 
un blog per promuovere i propri prodotti e attivare 
un canale di comunicazione bidirezionale con i propri 
clienti ed appassionati di vino  

• L’iniziativa, affiancata da altre azioni di marketing non 
convenzionale come  le vignette fatte girare nella 
blogsfera, l’invio di bottiglie ai blogger e la 
duiffusione virale delle vignette di Hugh MacLeod, ha 
riscosso un notevole successo e alimentato il 
passaparola  

Il vino è sociale; le persone amano 
parlare del vino e noi abbiamo cercato 
un modo per far sì che ne parlassero 

L’azienda nel giro di soli due 

anni ha raddoppiato le proprie 

vendite (con un investimento 

di soli 30mila euro) ed è 

diventata un marchio cult in 

particolare negli USA e nel 

Regno Unito 
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Il blog di Giampaolo Paglia di Poggio Argentiera dove racconta la produzione 

artigianale di vino di alta qualità (e in piccoli numeri) per creare un rapporto di 

fidelizzazione con i clienti, facilitare la conoscenza dei prodotti e raccogliere il 

feedback dei clienti  

 link 

Il blog dell’azienda Poggioargentiera per raccontare 

azienda e prodotti   

http://www.poggioargentiera.com/
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Il blog dell’azienda Torrefazione Carbonelli: Il salotto del 
caffè  

Ne parliamo tra 
amici col profumo 
di caffè nell’aria  
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Wine blog  
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You Tube 

• Più di 4 miliardi di 
visualizzazioni al giorno  

• 72 ore di video caricate 
ogni minuto  

Principale piattaforma 
video  

Circa 800 milioni di 
utenti unici visitano You 
Tube ogni mese 

Motore di ricerca più 
utilizzato dopo Google  

• Rappresenta uno strumento efficace per raccontare specifiche, funzionalità e 
caratteristiche dei propri prodotti  

• Consente di coinvolgere gli utenti (videorecensioni)  

• Un filmato particolarmente riuscito puo’ diffondersi in maniera virale 
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Il racconto della produzione di pipe artigianali – il caso 
di Moretti pipe  

http://www.youtube.com/watch?v=WsFaHaJOIIM&list=UUGKYIqYFxVXq-ZAU5Pp3WNQ&index=2
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Link 

Il video anche alla base della diffusione di fenomeni virali: 
il caso del frullatore blendtec 

Produttore di frullatori che, 

mediante una serie di video 

divertenti in cui provano a 

frullare oggetti di tutti i tipi, ha 

sviluppato una popolarità tale 

da triplicare il fatturato in 12 

mesi 

Sono spesso le aziende più 

specializzate quelle che 

possono cogliere meglio le 

opportunità del content 

marketing 

http://www.youtube.com/watch?v=lAl28d6tbko&feature=youtu.be
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Forte presenza online, sperimentazione e partecipazione 
attiva ai social network - il caso della Torrefazione Carbonelli  

• Nel giugno 2006 apre uno spazio e-
commerce sulla piattaforma di ebay.it  

• Nel 2010 apre 
www.caffecarbonellishop.com, sito di 
e-commerce aziendale  

• Oltre 5700 feedback positivi acquisiti  
• Ampliamento del proprio 

mercato di riferimento anche oltre i 
confini nazionali (Polonia, Inghilterra 
e Grecia ma anche Stati Uniti e 
Canada) 

• Fatturato decuplicato negli ultimi 
quattro anni. Più del 70% del 
fatturato proveniente da internet  

http://www.youtube.com/watch?v=lP48tYvRGz4&feature=player_embedded
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Il forte utilizzo dei nuovi media 

Collegamento a Facebook, Twitter ed Instagram 

Video 
promozionale 
su You Tube  

Il blog  
I messaggi 
su Twitter 
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Come promuovere e gestire l’e-commerce: alcuni 
importanti aspetti da affrontare  

Logistica  
Assistenza al 

cliente  

Reperibilità e 

promozione 

Contenuti Web design  
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Analogie tra canale fisico e virtuale  

Posizione e visibilità 

Layout 

Servizio  

Percorso (store path) 

Prodotto e servizio 

Rintracciabilità del sito 

Look & feel 

Usabilità e gestione della relazione con il cliente 

Navigabilità 

Multimedialità, coinvolgimento ed esperienza 

 

Negozio fisico  Negozio online 

Fonte: Master 24. Marketing e comunicazione digitale (Il Sole 24 Ore) 
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Specificità e criticità dell’acquisto online rispetto a 
quello fisico  

Nell’acquisto online:  

1 Mancanza negozio fisico  

2 Mancanza personale con cui entrare in contatto 

3 Impossibilità di provare fisicamente il prodotto  

4 Numerosità azioni e scelte richieste durante l’acquisto 

Complessità 

procedura d’ordine 

Difficoltà reperimento 

informazioni 

Rappresentano 

importanti cause di 

rinuncia all’acquisto 

Maggiore carico 

cognitivo e stress 

richiesto 

dall’acquisto online  
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Tre elementi chiave di web design per garantire 
massima usabilità al sito  

Intuitivo Veloce Comprensibile  

Importante privilegiare la funzionalità del sito rispetto alla pura grafica  
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La grafica del sito: importanza della funzionalità rispetto 
alla pura estetica  

I siti di e-commerce devono rispettare strutture chiare e definite. Il 
pubblico è abituato a trovare gli elementi che supportano l’acquisto 

in determinate aree della pagina  
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Filtri e classificazioni per una veloce ricerca nel sito  

Filtro generale 
per scegliere la 
categoria di 
prodotto  
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Filtri e classificazioni per una veloce ricerca nel sito  

Domande specifiche 
per facilitare la 
selezione del 
modello  



| 138 

Motore di ricerca e selezione dei prodotti per 
categorie - il caso di Vinitaly wine club 
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Suggerimenti per facilitare il processo di acquisto 

Nuovi vini  

Vini più venduti  

Nuove selezioni 

Selezioni più 
vendute  



| 140 

Proposte soluzioni di acquisto  
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La scelta dei metodi di pagamento?  

Contanti e assegno bancario?  

Bollettino postale e bonifico bancario? 

Importante valutare 

l’esperienza trascorsa 

e l’analisi delle 

soluzioni adottate da 

chi vende prodotti 

simili o ad una simile 

utenza 

Contrassegno?  

Carta di credito?  

Paypal?  

Micropagamenti?  
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IN.FORM.A. supporta le imprese assistendole gratuitamente attraverso i 
suoi uffici: 

Qualità ed innovazione (Brevetti e marchi) – ing. Angelica Pirrello  
 
ICT (MePA e BMTI), Ambiente ed energia – dott. Carmine Zoccali  
 
Imprenditorialità (orientamento) e logistica – ing. Marina Crea  

www.informa.calabria.it 
Via T. Campanella, 12 – 89125 RC 

tel.: 0965.384202 
0965.384218 

Fax: 0965.384200 

per appuntamenti: 
informa.pirrello@rc.camcom.it 
informa.zoccali@rc.camcom.it 

informa.crea@rc.camcom.it 


