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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics
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Presentazione e obiettivi

psicologo, formatore, consulente di comunicazione
(digitale e non), digital copywriter, web project manager, information architect, ux

designer, e-learing expert…
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Presentazione e obiettivi

Vendita online Logistica Post vendita e assistenza

OPERATIONS
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Presentazione e obiettivi

Analisi dei dati

Vendita online Logistica Post vendita e assistenza

OPERATIONS
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Presentazione e obiettivi

Analisi dei dati

Vendita online Logistica Post vendita e assistenza

Scelte organizzative e di mercatoUser experience

OPERATIONS
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Presentazione e obiettivi

Analisi dei dati

Vendita online Logistica Post vendita e assistenza

Scelte organizzative e di mercatoUser experience

OPERATIONS

BUDGET
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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
10 minuti
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MERCHANT MODEL

Vendita “classica” di beni o servizi

1. E' presente un catalogo che gli utenti
possono consultare.

2. I prezzi dei beni possono essere
indicati nel catalogo, oppure essere
frutto di aste o altre forme di
contrattazione.

3. Il mercante potrebbe essere
specializzato in alcuni prodotti
particolari, che vende solo su WEB.
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ESEMPIO

Libreria Via Piave - Roma
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LO SCENARIO
E-Commerce in Italia

Click and Mortar (o Brick and clicks)

 Negozi tradizionali che hanno sviluppato anche uno store online.

Es. Muji

Virtual Merchant

• E-tailer, è un negozio che opera solo o prevalentemente online.

Es. Amazon.com - Ebay
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LO SCENARIO
E-Commerce in Italia

Catalog Merchant

• Negozio che opera mediante il recevimento di ordini via mail,
basate su un catalogo online.

• Combina ordini via mail, telefono e online.

Bit Vendor

 Negozi che trattano solo la vendita di prodotti e dati elettronici e
la cui operatività è esclusivamente online.

Es. Apple iTunes Music Store
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GRANDI AZIENDE – Bricks and clicks

1. Logistica Centrale di Area (eg. Europe)

2. Forecast mercati locali (eg. Italia, Germania, UK)

3. Allocazione % sui canali di vendita (eg. DOS, Wholesale, Travel Retail)

4. E-shop considerato come una Boutique reale, con stock dedicato
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PMI - E-tail

1. Logistica Centrale

2. Forecast mercati locali (eg. Italia, UK)

3. Allocazione % sui canali di vendita (eg. DOS, Wholesale, Travel Retail)

E-shop considerato come un canale complementare
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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
15 minuti
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SCELTA DEI MERCATI

PENETRAZIONE
INTERNET

«Quante persone
accedono a internet
in Europa?»

Fonte: Ecommerce Europe 2014
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SCELTA DEI MERCATI

PENETRAZIONE E-COMMERCE

«Quante persone

comprano

su internet

in Europa?»

Fonte: Innopay 2013
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SCELTA DEI MERCATI

QUOTE DI MERCATO

«Quali Paesi comprano

di più su internet?»
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SCELTA DEI MERCATI

INTERESSE DI RICERCA

«Cosa cercano le persone nei diversi paesi?»

Fonte: google trends
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LA SCELTA DELLE LINGUE

Offerta localizzata

La lingua ufficiale del Paese in cui si intende vendere è la scelta
premiante.

In una strategia di espansione, un e-shop tradotto in lingua
garantisce diversi benefici: dall’esperienza utente alla creazione di
campagne promozionali dedicate.

Offerta standard

Se si intende vendere oltre confine, l’Inglese è la prima scelta.

Oltre al Regno Unito e all’Irlanda sono molti i paesi europei anglofoni
(eg. area nordica: Danimarca, Svezia, Norvegia, Olanda, etc).
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VANTAGGIO DELLA LOCALIZZAZIONE

1. Abbiamo la certezza che l’utente
comprende tutto

2. Rassicuriamo il cliente

3. Riduciamo la distanza con il
prodotto e con l’azienda

4. Possiamo creare campagne di
comunicazione ad hoc (feste,
eventi…)
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ESEMPIO
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LA SCELTA DELLE VALUTE

Offerta localizzata

Offrire ai consumatori prodotti in vendita con il prezzo espresso nella

valuta locale è la scelta premiante.

Aiuterà a “far sentire il consumatore a casa”, che potrà così

confrontare e scegliere facilmente.

Offerta standard

Diversamente, si può decidere di vendere in Euro anche all’estero.

Le transazioni saranno soggette al tasso di cambio applicato

dall’istituto di credito/gateway di pagamento.
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ESEMPIO

E- Shop UK

Valuta: GBP

Lingua: Inglese

E- Shop Europa

Valuta: Euro

Lingua: Inglese

E- Shop Svizzera

Valuta: CHF

Lingua: Inglese
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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
45minuti
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VALUTE E ALIQUOTE IVA

I 28 Paesi Membri UE hanno:

• Valute differenti

10 valute locali + Euro

• Aliquote IVA differenti

dal 15% del Lussemburgo al

25% della Svezia

Fonte: EcommerceEurope, 2014
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E-COMMERCE DIRETTO E INDIRETTO

E-commerce indiretto – avente ad oggetto beni materiali. Il
venditore mette a disposizione sul sito web il catalogo dei prodotti
con le caratteristiche merceologiche, le condizioni di consegna e i
prezzi. Il cliente procede ad effettuare l’ordine per via telematica, ma
riceve la consegna fisica del bene. (Amazon, E-bay, ecc;)

E-commerce diretto – Si tratta del commercio elettronico di beni
immateriali o digitalizzati in questo caso si parla di commercio
elettronico diretto (on-line), in cui l’intera transazione commerciale,
ivi inclusa la consegna del bene avviene per via telematica.
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E-COMMERCE  INDIRETTO

E-commerce indiretto – La cessione di beni nel commercio
elettronico indiretto viene assimilata alla vendita per
corrispondenza e pertanto ai fini Iva vengono applicate le relative
norme interne, comunitarie e internazionali.

PAESE DEL 
CLIENTE

PAESE DEL 
FORNITORE

REGIME IVA NORMATIVA

Italia Italia (P.Iva o privato) Operazione
imponibile

Art. 2 DPR n. 633/72

Paese UE Italia (P.Iva) Acquisto
intracomunitario

Art. 38 D.L. n. 331/93

Paese UE Italia (privato) Vendita a distanza Art. 40 co. 3-4 D.L. n. 331/93

Paese Extra UE Italia (P.Iva o privato) Importazione/
Esportazione

Art. 67 DPR n. 633/72
Art. 8 DPR n. 633/72
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E-COMMERCE  INDIRETTO: operazioni interne

Se il cliente è un “privato consumatore” si applica la disciplina delle
vendite per corrispondenza.

Per questa ragione, secondo la Risoluzione n. 274/E/2009
dell’Agenzia delle Entrate, le corrispondenti operazioni NON sono
soggette:

• all’obbligo di emissione della fattura, salvo che la stessa sia
richiesta dal cliente non oltre il momento di effettuazione della
cessione, come previsto dall’articolo 22, comma 1, n. 1), del DPR
n. 633/72

• all’obbligo di certificazione dei corrispettivi mediante il rilascio
dello scontrino o della ricevuta fiscale, poiché opera l’esonero di
cui all’articolo 2, del DPR n. 696/1996.
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E-COMMERCE  INDIRETTO: operazioni interne

I corrispettivi giornalieri delle vendite, comprensivi dell’Iva, devono
essere, tuttavia, annotati nell’apposito registro di cui all’articolo 24
del DPR n. 633/72, entro il giorno non festivo successivo a quello di
effettuazione dell’operazione e con riferimento al giorno di
effettuazione.

Inoltre, in sede di liquidazione periodica dell’Iva, lo scorporo dell’Iva
deve avvenire con il metodo matematico (no ventilazione).
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E-COMMERCE  INDIRETTO: 
operazioni intracomunitarie

Le operazioni di commercio elettronico indiretto che avvengono tra
soggetti residenti in diversi Paesi Ue, essendo equiparate alla vendita
a distanza, seguono la disciplina Iva applicabile alle operazioni
intracomunitarie

(articolo 40, commi 3 e 4 lettera b) e 41, comma 1 lettera b) del D.L. n. 331/93).

Sono esclusi dalla disciplina della vendita a distanza i seguenti beni
(articolo 41, comma 1 lettera b) del D.L. n. 331/93):

• mezzi di trasporto nuovi;

• beni da installare montare o assiemare da parte del fornitore o
per suo conto;

• prodotti soggetti ad accisa.
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E-COMMERCE  INDIRETTO: 
operazioni intracomunitarie

Viene applicata l’Iva Italia se
l’ammontare delle cessioni
effettuate nell’altro Stato membro
non ha superato, nell’anno solare
precedente, né supera in quello in
corso, la soglia di €. 100.000, o la
soglia dell’eventuale minore
ammontare stabilito dallo Stato di
destinazione dei beni.

Fonte: Meridian Vat Italia 2014



L’E-COMMERCEL’E-COMMERCE PER I PRODOTTI AGROALIMENTARI REGGINI (Lezione n.2 – 29.09.2016) 33

E-COMMERCE  INDIRETTO: 
operazioni intracomunitarie

Se il fatturato realizzato dall’impresa italiana nell’altro Stato membro
supera tale soglia o se il fornitore italiano decidesse di optare per
l’applicazione dell’Iva nel Paese di destinazione, la procedura da
adottare da parte dell’operatore nazionale sarà la seguente:

• acquisire una posizione Iva (mediante identificazione diretta o
nomina di un rappresentante fiscale) nello Stato di destinazione
del bene;

• assoggettare ad imposta la cessione nello Stato di destinazione,
ivi territorialmente rilevante ai sensi dell’articolo 7-bis DPR n.
633/72.
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E-COMMERCE  INDIRETTO: 
operazioni extra UE

Importazioni ex articolo 67 DPR n. 633/72 – Iva, applicata in dogana,
in bolletta doganale. Dovrà essere assolta congiuntamente alle
imposte doganali;

Esportazioni ex articolo 8 DPR n. 633/72

Emissione di una fattura senza applicazione dell’imposta.
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E-COMMERCE  DIRETTO

«I servizi prestati tramite mezzi elettronici comprendono i servizi
forniti attraverso Internet o una rete elettronica, la cui natura rende
la prestazione essenzialmente automatizzata, corredata da un
intervento umano minimo e impossibile da garantire in assenza della
tecnologia dell’informazione».
articolo 7, comma 1 del Regolamento UE 282/2011

• la fornitura di siti web e web-hosting, gestione a distanza di programmi e attrezzature;

• la fornitura di software e relativo aggiornamento;

• la fornitura di immagini, testi e informazioni e messa a disposizione di basi di dati;

• la fornitura di musica, film, giochi, compresi quelli di sorte o d’azzardo, programmi o
manifestazioni politici, culturali, artistici, sportivi, scientifici o di intrattenimento;

• la fornitura di prestazioni di insegnamento a distanza.
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E-COMMERCE  DIRETTO: 
Il principio della territorialità

Le operazioni sono assoggettate ad Iva nel Paese del committente
(soggetto Iva o meno) a prescindere dal luogo in cui il prestatore si
considera stabilito (Paese Ue o Extra-Ue).

• Dal 1 gennaio 2015 non vi è più distinzione tra rapporti B2B e B2C
(articolo 1 del D.Lgs. n. 42/2015)

A livello procedurale, le modalità di applicazione dell’Iva saranno, invece,
differenziate a seconda dello status del committente (soggetto Iva o meno)

• Nei rapporti B2B l’imposta sarà applicata dal cliente con il meccanismo del
reverse charge;

• Nei rapporti B2C l’imposta sarà pagata direttamente dal fornitore (comunitario
o extracomunitario): previa identificazione ai fini Iva nel Paese Ue del
committente, avvalendosi del regime speciale del “Mini Sportello Unico”
(MOSS –MINI ONE STOP SHOP).
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DROPSHIPPING 

1. il sito di e-commerce raccoglie l’ordine
del cliente finale e il corrispettivo per il
prodotto ordinato;

2. il gestore del sito di e-commerce
comunica l’ordine ricevuto direttamente
al produttore\fornitore;

3. il produttore\fornitore prepara, imballa e
invia le merci ordinate all’indirizzo
dell’acquirente. L’invio avverrà indicando
sulla confezione il nome o il logo
dell’impresa di e-commerce, come se
l’invio fosse stato effettuato direttamente
da questa;

4. l’e-commerce pagherà al produttore il
prezzo di listino\catalogo del bene,
trattenendo per sé la differenza rispetto
al prezzo di vendita al pubblico.
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DROPSHIPPING: 
Gestione IVA

Se l’operazione di dropshipping viene eseguita tra soggetti residenti
in Stati diversi, la stessa può essere ricondotta nel novero delle
“operazioni triangolari Iva“, ovvero un’operazione nella quale:

• Intervengono contemporaneamente tre operatori economici
diversi, situati in diversi Stati comunitari o extra-comunitari;

• I beni sono oggetto di due distinti contratti di cessione;

• Per realizzare le due diverse cessioni si effettua un unico
movimento di beni.

La particolarità delle operazioni triangolari, quindi, riguarda l’unicità dell’operazione
rispetto a tutti i soggetti coinvolti. E’ fondamentale, quindi, che il bene oggetto delle
vendita sia consegnato direttamente dal primo cedente al cessionario o destinatario finale,
senza entrare nella disponibilità materiale del primo cessionario (ovvero il sito di e-
commerce).
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AREA LEGALE

«Quali sono i documenti da mostrare online?»

Per poter concludere il contratto a distanza (vendita

online) è necessario predisporre e pubblicare sull’e-shop i
seguenti

documenti:

• Condizioni Generali di Vendita

• Condizioni d’Uso del sito

• Privacy Policy

• Cookie Policy
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DIRITTO DI RECESSO

D.Lgs. 21/2014

L’acquirente ha la facoltà di recedere dal contratto, e dunque

restituire quanto acquistato entro 14 giorni dalla data di
ricezione.
Recependo la Direttiva 2011/83/UE, in vigore dal 13 Giugno 2014, il legislatore ha inteso garantire
ulteriore protezione al Consumatore, estendendo il precedente periodo di ripensamento (10
giorni).

Il diritto di recesso non si applica agli acquisti di:

• prodotti alimentari con scadenza

• prodotti personalizzati.
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COOKIE POLICY

Dal 2 giugno 2015, l’attuazione del provvedimento del Garante

della Privacy dell’8 maggio 2014, dispone che non sia più

possibile installare cookie tecnici prima di:

• Aver predisposto e mostrato all’utente un banner informativo

• Aver predisposto e pubblicato sul sito web una cookie policy

• Aver richiesto e ottenuto il consenso agli utenti.
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ESEMPIO
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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
15minuti
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SICUREZZA ONLINE

Gli italiani sono attenti alla sicurezza

Il 60 % italiani ritiene molto importante la fase di
verifica dell’affidabilità e della sicurezza del sito in cui
sta navigando (stesso valore europeo)».

Gli italiani sono fiduciosi verso gli e-shop
solo il 43% dice di essere preoccupato riguardo alla
sicurezza e alla confidenzialità nell’utilizzo dei propri
dati personali da parte dei siti online

(media mondiale pari al 57% ed europea del 52%)
Fonte: Nielsen, 2016
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SICUREZZA ONLINE

«Come garantire la sicurezza online?»

Il passo fondamentale per garantire la sicurezza delle transazioni
è la scelta di un protocollo di trasmissione dati sicuro (https) che

preveda:

• Certificato SSL

• Protocollo https

• Crittografia dati

• Copertura www e non-www

• Copertura mobile.
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SICUREZZA ONLINE

«Che cos’è un certificato SSL?»

SSL o "Secure Sockets Layer« è un protocollo progettato per
consentire alle applicazioni di trasmettere informazioni in modo
sicuro e protetto.

Le applicazioni che utilizzano i certificati SSL sono in grado di
gestire l'invio e la ricezione di chiavi di protezione e di
criptare/decriptare le informazioni trasmesse utilizzando le
stesse chiavi.
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SICUREZZA ONLINE

«Quanto costa un certificato SSL?»

Esistono diversi provider di certificati di sicurezza SSL, tra cui:

• Symantec: http://www.symantec.com/it/it/ssl-certificates/

• Comodo: https://www.comodo.com/

Il costo dipende dal livello di sicurezza desiderato e dalle
funzionalità.

Si parte da un minimo di 99 euro/anno… ma ci sono anche
offerte a prezzi stracciati! 
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ESEMPIO
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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
15 minuti
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METODI DI PAGAMENTO

«Come pagano gli italiani online?»

In Italia sembrano attenuarsi le reticenze legate alla sicurezza dei

pagamenti online con carta di credito/debito:

è lo strumento di

pagamento preferito

(45%, in crescita),

seguito da PayPal (23%).
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METODI DI PAGAMENTO

«Come pagano gli italiani online?»

Nella scelta delle modalità di pagamento è fondamentale

partire da questi must:

1. Carta di credito/debito

2. PayPal o Digital Wallet

3. Contrassegno
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CARTA DI CREDITO

Esistono diversi PSP (Payment Service Provider), che consentono
al Merchant (la nostra azienda) di accettare pagamenti con carta
di credito.

Le soluzioni più comuni per l’e-commerce prevedono
l’accettazione delle carte degli issuer: Visa, Mastercard, Maestro.

A questi è possibile integrare American Express, Diners Club e
altri.

Condizioni

• Commissione sulle transazioni (in base alla tipologia di carta di
credito/debito, da un minimo di 1,6% ad un massimo del 4%)

• Eventuale canone mensile

Valute accettate

• Multivaluta (da richiedere e configurare)
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CARTA DI CREDITO

Esistono diversi PSP (Payment Service Provider), che consentono
al Merchant (la nostra azienda) di accettare pagamenti con carta
di credito.

Le soluzioni più comuni per l’e-commerce prevedono l’accettazione delle carte
degli issuer: Visa, Mastercard, Maestro.

A questi è possibile integrare American Express, Diners Club e altri.

Condizioni

• Commissione sulle transazioni (in base alla tipologia di carta di
credito/debito, da un minimo di 1,6% ad un massimo del 4%)

• Eventuale canone mensile

Valute accettate

• Multivaluta (da richiedere e configurare)
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CARTA DI CREDITO

Acquirer: Società/Banca che convenziona l'esercente per l'accettazione di

una determinata carta di pagamento (eg. Unicredit).

Issuer: Società/Banca che emette carte di pagamento con licenza propria e
con il proprio marchio (eg. Mastercard).

Merchant: la nostra azienda, che vuole accettare pagamenti con carta di

credito.

Payment gateway: è il POS online.

PSP: Payment Service Provider, è la società che consente di acquisire i
pagamenti di alcuni circuiti (eg. BarclayCard).



L’E-COMMERCEL’E-COMMERCE PER I PRODOTTI AGROALIMENTARI REGGINI (Lezione n.2 – 29.09.2016) 55

ESEMPIO
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PAYPAL

Circuiti Accettati

• Conto PayPal e Carta Prepagata PayPal

• Carte di Credito (Visa, Mastercard, Maestro, American Express, Postepay,
Carta Aura)

Condizioni

• Commissione sulle transazioni: 3,4% standard (migliorabile in base a volumi)
+ €0,35

PayPal Pro

• Commissione ridotta: dal 2% all’1,7% in base a volumi di vendita

• Interfaccia di Pagamento personalizzata

• Canone mensile: 29 euro

Vantaggi

Multivaluta, Protezione Venditori PayPal.
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DIGITAL WALLET

«Cos’è un Digital Wallet?»

Un digital wallet è propriamente un

“borsellino elettronico”.

• Memorizza i tuoi dati (carta di

• credito, indirizzo di spedizione e

• fatturazione, preferenze)

• Paghi in un click
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CONTRASSEGNO

Tutti i Corrieri Espressi in Italia offrono il servizio di contrassegno.

E’ considerato un servizio accessorio rispetto alla spedizione e le sue

condizioni variano in base allo spedizioniere prescelto.

Come funziona

E’ il Corriere che incassa per conto dell’Azienda, alla quale effettua dei

rimborsi settimanali/quindicinali/mensili.

Quanto costa

Solitamente il costo del servizio si aggira intorno ai 6 euro extra oltre al costo

della spedizione.



E-commerce:

aspetti 

operativi, 

budget e 

rapporto con 

l’utente

- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
10 minuti
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CORRIERE ESPRESSO

Saper scegliere il corriere più adatto alle proprie esigenze si può

rivelare una scelta determinante per la soddisfazione del cliente.

Tempi di consegna

I tempi di consegna sono una delle discriminanti dell’acquisto:

garantire la consegna nelle 24/48h successive all’ordine è una delle

leve fondamentali per abbattere la barriera temporale all’acquisto.

Principali vettori

• Aerei Internazionali: UPS, Fedex, DHL, TNT.

• Nazionali ed EU: BRT, SDA, GLS.
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SPEDIZIONE COME LEVA DI MARKETING

«Fra i fattori stimolanti emergono fra tutti la
ricerca dell’affare migliore (42%) e del prezzo
più basso (39%)».

«Il 44% consumatori italiani non acquistano
prodotti alimentari online se questo implica un
pagamento per la spedizione».

Fonte: Nilsen, 2016
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SPEDIZIONE COME LEVA DI MARKETING

Le spese di spedizione sono tra le principali
barriere all’acquisto online.
Proprio perché è la convenienza a guidare l’acquisto, e aggiungendo le spese
di spedizione…i conti non tornano!

Dunque diversi e-shop trattano i costi di spedizione come:

• Benefit: spedizione sempre gratuita

• Incentivo all’acquisto: sopra una certa soglia, spedizione gratis

• Promo a tempo: “spedizione gratuita fino al…”
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ESEMPIO
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ESEMPIO
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RESI E SERVIZI ACCESSORI

Gestione ritorno: a carico di chi?

Assicurazione:

• Costo: solitamente 1% sul valore dichiarato

• Copertura assicurativa: solitamente entro 2.000 euro a collo

Servizi Accessori:

• Consegna Fresco

• entro le ore X

• al piano

• al sabato…
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RESI COME LEVA DI MARKETING

Le barriere all’acquisto: necessità di esaminare
il prodotto personalmente (56%),
preoccupazione di ricevere il prodotto quando
non si è in casa (45%).

L’eventualità di non essere soddisfatto del proprio acquisto è una delle

principali barriere all’acquisto online.
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RESI COME LEVA DI MARKETING

Sono diversi gli e-shop che agiscono sui Resi come leva di marketing,

come Zalando che offre il reso gratuito entro 100 giorni!



E-commerce:

aspetti 

operativi, 

budget e 

rapporto con 

l’utente

- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
10 minuti
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CUSTOMER SERVICE

L’attenzione al Cliente è una variabile chiave per
il successo dell’e-commerce.

Web Customer Service

• Domande Frequenti (F.A.Q.)

• Live Chat integrata: pc, tablet e mobile (feriali, 9.00-18.00)

• E-mail con risposta garantita entro 24h (feriali)

Customer Service Tradizionale

• N. verde (eg. 800) / N. verde ripartito (eg. 840 - 848) / fisso nazionale (eg.
02)
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CUSTOMER SERVICE

Il Customer Service opera da collettore tra il
Cliente finale (acquirente) e la struttura
aziendale.

I compiti principali sono:

1. Gestionale

- interfaccia con gestore IT
della piattaforma

2. Transazioni e Sicurezza

- verifica della transazione

4. Logistica

- interfaccia con magazzino

- prenotazione pick-up

- verifica avvenuta consegna

3. After Sale

- eventuali resi/cambi

- verifica soddisfazione cliente.
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ESEMPIO



E-commerce:

aspetti 

operativi, 

budget e 

rapporto con 
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- ASPETTI OPERATIVI

1 Modelli organizzativi

2 Scelta di mercati, lingue e valute

3 Aspetti fiscali e legali

4 Sicurezza

5 Metodi di pagamento

6 Spedizioni e resi

7 Customer Service

- BUDGET

- USER EXPERIENCE

1 Mobile Focus

2 Merchandising guidelines

3 Analytics

Durata prevista: 
10 minuti
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E-COMMERCE: UN INVESTIMENTO

L’e-commerce è:
1. 1. una decisione strategica

2. 2. un nuovo canale di vendita

3. 3. un investimento.

Essendo tale, chiaramente comporta dei costi, che dovrà coprire quanto
prima e garantire dei risultati ulteriori, misurabili.
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PRINCIPALI VOCI DI COSTO

Risorse per la progettazione del sito web

1. La presentazione del catalogo delle merci, la presentazione dei
prodotti/servizi…

2. La linea editoriale del sito web

3. Il design e l’ergonomia

4. Le soluzioni tecniche da adottare
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PRINCIPALI VOCI DI COSTO

Risorse per la costruzione del sito web

1. Lo sviluppo della soluzione tecnica

2. L’integrazione dei diversi codici nella struttura del design del sito

3. L’immissione dei diversi contenuti nel sito web

4. Le diverse soluzioni di interfaccia esterne al sito, compresi i pagamenti
online

5. Le necessarie prove e verifiche
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PRINCIPALI VOCI DI COSTO

Risorse per la manutenzione del sito web

1. L’hosting migliore per la soluzione adottata

2. La normale assistenza tecnica

3. Il webmastering
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PRINCIPALI VOCI DI COSTO

Risorse per la promozione del sito web

1. SEO, che non è alchimia, magia o solo collocazione di keyword pertinenti

2. Search Marketing

3. I siti di comparazione di prezzi, nel caso di un ecommerce

4. Gli strumenti di mail marketing

5. I contenuti informativi

6. I social media



L’E-COMMERCEL’E-COMMERCE PER I PRODOTTI AGROALIMENTARI REGGINI (Lezione n.2 – 29.09.2016) 78

PRIMO MITO DA SFATARE

«Avviare un sito di e-commerce è economico».

NO! L’e-commerce è un’attività commerciale come le altre e,
nella maggior parte dei casi, gli investimenti richiesti vengono
semplicemente “spostati” da un settore fisico e tangibile
(l’espositore di una vetrina) ad uno più virtuale ma altrettanto
indispensabile (il layout grafico di una pagina prodotto, con tutte
le funzionalità di ricerca, galleria immagini, recensioni utenti,
etc.)
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SECONDO MITO DA SFATARE

«L’e-commerce cannibalizza il commercio
tradizionale».

NO! Se l’e-commerce è un canale complementare:

• promozioni legate alla distribuzione tradizionale (“ogni 100€ di acquisti online, ottieni un
buono da 10€ da utilizzare nei nostri negozi!”);

• possibilità di vedere e provare dal vivo i prodotti, con dimostrazioni ed eventi locali;

• assistenza e sostituzione dei prodotti;

• valutazione e ritiro usato;

• consulenza e customizzazione dei prodotti;

• possibilità di ritiro in negozio, con risparmio sulle spese di spedizione per il cliente

• programmi di affiliazione
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TERZO MITO DA SFATARE

«Le schede prodotto non le legge nessuno».

NO! Sono il tuo venditore online:

• Immagini di qualità

• Narrazione del prodotto

• Cura degli aspetti SEO
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TERZO MITO DA SFATARE
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QUARTO MITO DA SFATARE

«Partiamo con pochi prodotti e vediamo come
risponde il mercato».

NO! Un catalogo ridotto :

• Non genera molti visitatori

• Non intercetta la lunga coda

• Richiede più spese per la promozione
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GRAZIE PER L’ATTENZIONE

Andrea Fiacchi

a.fiacchi@sicamera.camcom.it

https://it.linkedin.com/in/andrea-fiacchi-383a222

www.sicamera.camcom.it

SiCameraSocial


